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Abstract 
 
Since the rise of the Internet, Public Relations (PR) agencies have assumed the role of 
intermediaries between pharmaceutical brands (PB) and digital influencers (DI). 
Simultaneously, these digital influencers have begun to act as moderators between these brands 
and consumers in Portugal. The interdependent relationship of these parties shapes their public 
relations more than ever considering today’s digital landscape. Drawing on our experience from 
spending a year at a public relations agency, which has given us a first-hand insight into the 
industry, we will examine whether it is possible to meet the goals of both pharmaceutical brands 
and digital influencers. As a qualitative internship report, this study will utilize in-depth 
interview material that we have gathered through inductive and theme analysis to unveil and 
understand the work of public relations agencies as intermediaries. It will also illustrate how the 
emergence of digital influencers has determined the development of this dynamic in Portugal, 
from the perspective of pharmaceutical brands and these influencers. The results indicate that, 
by leniently performing this role, public relations agencies successfully accomplish the goals of 
each party, without compromising their own position.  
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Desde o surgimento da Internet que as agências de Relações Públicas (RP) assumiram o papel 
de intermediários entre marcas farmacêuticas (MF) e digital influencers (DI). Simultaneamente, 
estes digital influencers começaram a actuar como moderadores entre estas marcas e os 
consumidores, em Portugal. A relação interdependente destas partes molda as suas relações 
públicas, de mais a mais, considerando o atual panorama digital. A partir da nossa experiência 
de um ano numa agência de relações públicas, que nos permitiu obter um conhecimento em 
primeira-mão sobre esta indústria, iremos analisar e questionar se é possível cumprir os 
objectivos tanto das marcas farmacêuticas como os dos digital influencers. Este estudo, 
enquanto relatório de estágio, irá utilizar material recolhido através da análise indutiva e 
temática das entrevistas realizadas em profundidade, a fim de revelar e compreender o trabalho 
das agências de relações públicas enquanto intermediários. Irá também demonstrar de que forma 
a emergência dos digital influencers determinou o desenvolvimento desta dinâmica em 
Portugal, a partir da perspectiva das marcas farmacêuticas e destes influencers. Os resultados 
indicam que as agências de relações públicas, de uma forma complacente, desempenham este 
papel cumprindo os objectivos de cada uma das partes, sem comprometer a sua própria posição.  
 
 
Palavras-chave: relações públicas, marcas farmacêuticas, digital influencers, intermediário, 
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Introduction 
 
Public relations have been consolidating their role as relations and expectations managers 
between organizations and the public. Due to their position, this field has become more aware 
of the need to constantly update its approach considering the transformations surrounding both 
the organizations and the public. One of these current transformations alludes to the progress of 
the digital revolution, namely the emergence of digital influencers in Portugal. Emerging as 
third-party actors with whom now public relations agencies have an Organization-Public 
Relationship (OPR), engendering constant relationship-development.  The relevance of this role 
is supported in the skillful way PR agencies consider the interest of all parties. Their aim is to 
find a common agreement about the way they approach the Portuguese public. The adaptability 
of PR in consideration of the Portuguese reality, directly impacts the inherent two-way 
communication between the involved parties. For this reason, the study of the intermediary 
position played by PR agencies between pharmaceutical brands and Portuguese digital 
influencers is now an essential project. However, to this date, the topic has received very little 
academic attention.  
 
This investigation is based on a one-year internship performed at a public relations agency, 
described in the following descriptive memory section. The positionality of this study is 
supported in our understandings of the internal workings in the field of public relations. Our aim 
is to explore how all the elements that each party brings into this relationship enable its 
sustainability as a whole, and which conditions they accept in doing so. 
 
By analyzing information on pharmaceutical brands and digital influencers, this study will 
assess the importance of the PR agencies and contribute to the field of research on them in 
Portugal. This investigation aims to discern the ability of PR to shape and be shaped by both the 
other parties, considering whether this generates mutual supportive behaviors as outcomes of 
this threefold relationship. We argue that the personal understanding gained within a one-year 
internship in this area can contribute to the investigation through the internal insight into the 
field of PR. Furthermore, we believe this research contributes with a unique and useful 
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perspective on the role public relations agencies play as relationship and expectations managers 
between pharmaceutical brands and digital influencers. Hence, the research question which 
leads this study is as follows:  
 
“Does the intermediary position of public relations agencies between pharmaceutical brands 
and digital influencers facilitate the achievement of the goals established by these two parties?” 
 
In order to address this question, this research is divided into two parts – the conceptual 
framework and the empirical study – both of which consist of two chapters, allowing for a 
seamless investigation structure. In the first chapter of the conceptual framework, we address 
the origins of public relations as the field leading the intermediation between organizations and 
the public and its subsequent evolution, which happened simultaneously with and was strongly 
influenced by the emergence of Information and Communications Technology (ICT). The 
leading position stems from the ability of PR to manage the interests of organizations and the 
public. They established their power in a time when also brands and consumers were forced to 
adapt to the changes and new dynamics in the field of communication technologies. Thus, 
demonstrating the deeper development of internal and external brand communication, screened 
by public relations.  
 
The second chapter in this part of the investigation focuses on the advent of digital influencers. 
It does so by exploring the implications of the digital revolution, such as the emergence of social 
media. In a digital landscape where users are the owners of their own content, our study 
demonstrates how DI established their place as opinion leaders amongst followers, by fostering 
a reciprocal engagement through social media platforms and how they became the 
intermediaries between brands and consumers.   
 
The empirical study finds its foundation in its respective methodology and data analysis. 
Thereby, in the first sub-chapter, we present the research question and objectives of this 
investigation as well as the methodological strategy implemented. The first objective is to 
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understand if public relations agencies are able to accomplish the demands of assembling and 
indulging the goals of the pharmaceutical brands and of digital influencers, while conducting 
campaigns aimed at the Portuguese public. Secondly, we also aim to assess if the managing 
spokesperson’ position taken by public relations agencies is useful from the perspective of a 
pharmaceutical company, considering the present digital environment. A last objective is to 
explore the way in which the relationship between Portuguese DI and consumers directly 
influences the relationship between brand and customers. In order to respond to these objectives, 
this chapter presents the procedures of the data collection and of the data analysis, where we 
specify and clarify the procedures of this investigation. 
 
In the second chapter, we thoroughly analyze the themes that emerged from all of the interviews 
conducted in an inductive data analysis. Hence, we start by examining the information provided 
by the interviewees who represent the pharmaceutical companies followed by the Portuguese 
digital influencers.  
 
Finally, the final chapter ends with a discussion of the results of this investigation, followed by 
a conclusion, as well as suggestions for future research. According to the determined findings, 
















Chapter I - Descriptive memory of the internship 
 
This research is based on a curricular internship carried at the OmnicomPRGroup Portugal, for 
the duration of one year, having been initiated on July 16, 2018 and completed on July 15, 2019. 
This opportunity enabled an understanding and knowledge of the reality which involves 
working in the area of public relations and to have a first-hand contact with its different 
stakeholders.  
 
The OmnicomPRGroup Portugal, as a public relations agency, establishes a differentiation in 
all the clients’ accounts between corporate and consumption, according to the consumer 
approach intended for each. In the first case, the analysis of the organization’s role is asserted 
through the lengths of the consumers’ institutional approach. In the second case, these accounts 
cover a direct contact of consumers with the clients’ products, to which they have access to, 
whether to purchase or experience. In this way, during the internship we were assigned the 
Account Executive position, under the supervision of an Account manager. Throughout the year 
we were responsible for several clients’ accounts, namely, Angelini Farmacêutica, Procter & 
Gamble, MacDonald Monchique Resort & Spa, Uriach Theralab, Bugaboo, as consumption 
accounts, and Norwegian Seafood Council as a corporate account. 
 
Therefore, the majority of the activities carried out, which beared in mind the establishment of 
a trustworthy relationship with the clients, included the definition of solid communication and 
public relations strategies to be implemented on a daily basis. Thus, such implied the 
development of the respective leading tasks, through the participation in the elaboration of 
communications plans, achieved by the identification, proposal and operationalization of 
communication opportunities for the clients. Likewise, this implementation was delivered by 
campaigns targeted at the clients’ stakeholders, many of which contemplated the preparation of 
creative press kits, the elaboration of press releases and management of social networks 
activations with digital influencers. The goal of the agency was to ensure the clients’ goals were 
accomplished, wherefore, we elaborated reports where we analyzed the corresponding results.  
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Furthermore, part of our responsibilities was to establish relationships with journalists and 
influencers, with the purpose of effectively implementing relationships with the media and with 
KOL (Key Opinion Leaders). Towards this end, on several occasions, concerning different 
clients, we managed and sealed numerous activities through a broaching mediation between 
these players, which we will list and describe, as follows:  
 
•  Barral Family Day 
Barral is presented as the expert brand in daily moisturizers created for the whole family of 
Angelini Farmacêutica, client with which we worked the closely. The Barral Family Day 
was an event organized to gather Portuguese families from all over the country, where the 
participants had the opportunity to get acquainted with the brand’s products while enjoying 
indoor and outdoor activities prepared for them at the respective venue. In 2018, its 4th 
edition, with 6.000 visitors, took place on the 23rd of September and we were responsible 
for conducting all the tasks regarding the presence of the media and influencers on this day, 
whether digital, in person or both. These were accomplished by contacting them in order to: 
invite them to do a presence follow-up, to establish digital campaigns and to offer each of 
them a press kit bag with the most iconic Barral products. Furthermore, we were to ensure 
the event was properly delivered in terms of future awareness prospects on digital and 
printed media.   
 
•  AUA Award   
 
Angelini Farmacêutica is among the consumption accounts of OmnicomPRGroup Portugal, 
however, it also comprises an institutional element, which the Angelini University Award 
(AUA) is part of. As the name states, it was coined with this designation, since it was created 
to promote and help raise awareness among the public concerning contemporary crucial 
issues, by granting a journalism award to the winners of the journalistic story contest. The 
9th edition took place on the 24th of October 2018 and it was dedicated to the “Living with 
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mental illness” topic, consisting on a conference to discuss the issue in hand, led by several 
resource people, namely Daniel Sampaio, one of the most renowned psychiatrists in 
Portugal. This edition’s award recognized two categories: the first one addressed the press, 
Internet and audiovisual journalists, worth 2250 euros, and the second one, the post-
secondary students from the area of communication and journalism, worth 750 euros. As 
part of our role as public relations practitioners, our aim was to draw attention to this project 
to the leading Portuguese media, in order to interest them in attending this conference and 
promote it on their numerous channels. In order to accomplish this, we elaborated press 
releases and contacted them to demonstrate the importance of this project and how they 
would portray a fundamental role in raising awareness to the public opinion regarding this 
subject. 
 
•  Depuralina BOMB event   
Uriach Theralab is a pharmaceutical company, which detains several product brands, 
including Depuralina, a brand targeted for women and intended to drastically increase 
weight loss. As one of the major brands of this pharmaceutical company, Depuralina 
launched a new gamut designed to intensify the weight loss potential even further, 
designated Depuralina BOMB. This launch took place on the 20th of May 2019 and we were 
responsible for the general organization of the event, such as the choice of the venue, the 
decoration, the invites, the elaboration of creative press kits, which alluded to the topic of 
the event; and most importantly, to ensure the presence of both media and influencers and 
their subsequent promotion of the event.   
 
•  Norwegian Seafood Council – trips to Norway 
As previously explained the Norwegian Seafood Council (NSC) integrated the corporate 
accounts established by the OmnicomPRGroup Portugal. This institution is part of the 
Ministry of Fishing Industry of Norway. Thus, it has delegations in numerous countries in 
the world, with which Norway has trading agreements, being Portugal one of them. In order 
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to deepen this long-established relationship, the NSC organized two trips, which we will 
develop, as follows: 
 
1. The NSC created a contest in partnership with a Portuguese retailer, coined “A 
Revolta do Bacalhau”, where Portuguese future chefs and established ones 
competed with codfish recipes to win a trip to Norway, where they got 
acquainted with the codfish’s fishing trade. In this way, a group of people 
participated in this trip, from the 4th to the 7th of March, led by us, who went on 
representation of the OmnicomPRGroup Portugal on our own. Among them was 
the renowned Portuguese Chef Hélio Loureiro, who shared this initiative on his 
social networks; and a journalist of the online newspaper Observador, whom we 
accompanied during this visit and ensured she had all the information necessary 
to write the story on this subject.  
 
2. The second trip, from the 9th to the 13th of April, emerged from the idea of 
bringing a group of journalists of one of the leading Portuguese TV channels, 
RTP 1, to Norway, to elaborate a story which would not only demonstrate the 
codfish trade, but also show Portuguese people who live in that country and are 
deeply connected to this trade. Therefore, we in representation of our agency, 
accompanied these journalists throughout this trip, in order to guarantee they 
gathered all the information and elements necessary to elaborate this story 
entitled “A Longa Viagem”.   
 
 
We believe that all the activities we had the opportunity to perform during this internship 
enabled us to establish a solid connection with our research, achieved through a deeper 
comprehension of what involves working in public relations. The possibility to directly work 
with both media and influencers, allowed us to perceive how this intimate relationship of public 
relations with these players is constantly being strengthened enabling present and future 
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partnerships. In this sense, such is of great relevance to the insight we were able to contribute 
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Part I – Conceptual Framework 
Chapter II - Public Relations in the Digital Age   
 
1.1. Public Relations as a field: a moderator between organizations and audiences 
  
The world’s technological and economic evolution transformed the term ‘Internationalization’ 
and coined a new one – ‘Globalization’. Thus, society’s communication stands between social, 
economic, political and cultural integration and the world’s eagerness to evolve by connecting 
its population through technology and leaving its existence, or better still, its survival, only a 
click away (Portugal & Caetano, 20151). According to Portugal and Caetano, “globalizing 
means changing paradigms. The speed with which everything and everyone reaches any part of 
the world has ‘forced’ the implementation of new processes, methods and values” (2015: 27). 
As communication is the mean through which society interacts, its development is also 
influenced by this global evolution. Thus, public relations today stand as one of the main areas 
of communication in terms of relations and expectations management (Portugal & Caetano, 
2015), and is, therefore, closely affected by its research (Grunig & Hunt, 1984: 6), with its 
practitioners playing a central role in the creation, modification and symbolization of cultural 
meaning in this ‘Global Village’2 (Walden & Parcha, 2017: 145). 
According to Bernays (1923/1961) the objective of public relations as a counsel was to interpret 
the organization to the public and the public to the organization. To this author, this field was 
one of the most leveraged in the twentieth century, by extending its usefulness and important 
aspects of the everyday life (1923/ 1961: 12). In fact, the rise public relations suffered was the 
result of a need to value of its services, as a solution to improve organizational relations 
(Bernays, 1923/ 1961: 34), (Gonçalves, 2015: 67). Such was the response to an increasing public 
opinion by both individuals and groups who demanded information at all times, but even more, 
when concerning matters that have a wide public importance (Bernays, 1923/ 1961: 34) 
                                                 




By this time, society’s evolution had leveraged several institutions to arise and widen their 
spectrum of activity and, consequently, establish more specialized departments within their own 
organizations. Meanwhile, mass media were also achieving a high level of power in society, 
requiring journalistic expertise to work with them. Thereby, many of these organizations felt the 
need to have a spokesperson to communicate for them with the public, which led to the 
emergence of public relations (Grunig & Hunt, 1984: 8), with PR practitioners developing an 
interface between their organizations and the groups with whom they interacted with, to promote 
them (Walden & Parcha, 2017: 145). 
 
Fawkes argues that “Public Relations’ work involves shaping, reflecting and communicating 
identity for organizations and individuals, and is in turn shaped by the professional identity both 
of the field and individual public relations practitioners” (2018: 166). According to Grunig and 
Hunt (1984), public relations work as a support system for the organization at stake by creating 
channels within its organizational structure in order to develop and straighten communication 
internally and externally (Gonçalves, 2015: 68), and consolidate a two-way dialogue role 
(Fawkes, 2018: 161). Nevertheless, although it is many times associated with publicity, in fact, 
it comprises corporate communication, strategic communication, planning and implementation, 
and internal communication (Fawkes, 2018: 160). Moreover, with the turn of the new 
millennium the importance of public relations as a consolidated field grew into new 
multidisciplinary areas (Gonçalves, 2015: 77). 
  
Furthermore, public relations deal with the perceptions the public conceptualizes about the 
organization and its brands, and with the development of the organization–public relationship - 
OPR (Kang & Yang, 2010: 477-478). Hence, OPR entails an interpersonal relationship-
building, which in turn reflects the relational experience between these two parties, generating 
supportive behaviors as outcomes of such perceptions (Kang & Yang 2010: 479 - 480). Thereby, 
one must acknowledge the importance Fawkes (2018: 161) argues in perceiving public relations 
as a relationship management field, since it aspires to understand its own best practices’ 
dimensions worldwide. Here, the purpose of the PR agent is to establish a link with the external 
public through organizational strategic communications and moderate the interest of key publics 
 
 
 21  
inside and outside the organization. Additionally, some authors reiterate that this importance 
given to both ‘publics’ has empowered audiences and promoted the power of dialogue in public 
relations (2018: 163). Following Grunig and Hunt’s principle, “public relations’ activities are 
part of the management of communication between an organization and its publics” (Grunig & 
Hunt, 1984: 6). 
  
Public relations adopt different positions according to the task they are entrusted with, whether 
to operate as a press agentry, to work from a public information model, as a two-way 
asymmetrical model or as a two-way symmetrical model (Gonçalves, 2015: 68). Moreover, the 
implementation of any of these models aims to achieve a certain autonomy and bolster this field 
as an integrated managing one and as a moderator party between organizations and public. 
Thereby, the approach these models undertake reflects on the influence public relations exert 
over the OPR. When adopting the press-agentry model, public relations’ goal reflects on the 
organization's visibility and reputation, and if necessary, use misinformation techniques 
(Gonçalves, 2015: 68; Grunig & Hunt, 1984: 22) Regarding the public information model, its 
aim relies both on a process of recognition of the organization’s attributes and of the 
identification of the advantages of adopting an approach supported in it- “above all, the ultimate 
goal is to inform and not to convince” (Gonçalves, 2015: 68-69).   
  
Furthermore, both the two-way asymetrical and the two-way symmetrical models are 
bidirectional, thus its modus-operandi is rooted in the study of audiences in order to facilitate 
the interaction between the organization and its own target (Gonçalves, 2015: 68). However, 
although these models share this similarity, the two-way asymetrical model operates through 
audiences’ feedback to improve its own techniques and achieve the organization’s goal, instead 
of shifting its position (Gonçalves, 2015: 68). On the other hand, the two-way symmetrical 
model is driven and influenced by those same audiences and by knowing their needs is able to 
approach them and reach a compromise between both parts (Gonçalves, 2015). Hence, the 
purpose is to start a two-way influenceable communication, where audiences are moved by the 
organization’s ideas and there is also an impact on the way the organization acts towards the 
public in general (Gonçalves, 2015: 69) - “in the two-way symmetric model, finally, 
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practitioners serve as mediators between organizations and their publics. Their goal is mutual 
understanding between practitioners and their publics” (Grunig & Hunt, 1984: 22; Fawkes, 
2018: 161).  
 




Source: Grunig & Hunt (1984: 22)  
  
In addition, analyzing the field of public relations means acknowledging the relation between 
media and organizations as one of the main and most important relations of the external 
communication, namely, since this is a direct communication (Andrade, 2015: 255) that is 
founded in targeting specialized publics (Grunig & Hunt, 1984). The importance given to this 
relationship lies on the power media relations have as ‘gatekeepers’, “by controlling the 
information that flows to other publics in a social system” (Grunig & Hunt, 1984: 223). 
Likewise, public relations have been developed as a network between the social context and the 
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organizations, additionally, over the years, as previously mentioned, this field has legitimized 
its own legacy as an expectations and relations manager. Hence, excels in establishing 
relationships with internal and external stakeholders of the organization (Fawkes, 2018: 161; 
Gonçalves, 2015: 77-78). Thus, the role of PR practitioners is, as organizational spokespersons, 
to construct these relationships with stakeholders and through these interactions consolidate the 
organizations’ position (Walden & Parcha, 2017: 146). 
  
According to Kang & Yang there are two theories that assess the effectiveness of the field of 
public relations. First and foremost, the Revenue Generation Perspective argues that a constant 
awareness promotion of an organization and its brands leads to a more consistent and favorable 
view from stakeholders, resulting in more investment in the organization’s reputation on their 
part (2010: 478). On the other hand, the Cost Reduction Perspective advocates that the 
effectiveness of public relations is dependent on the cultivation of the relationships of the 
organization with its stakeholders, leading to “supportive behaviors, while preventing 
unsupportive behaviors” (2010: 478). Thereupon, public relations must maintain relationship-
building initiatives through a two-way symmetrical communication between the organization 
and the public (Kang & Yang 2010: 478). Additionally, these authors state that the ideal 
approach to be adopted by public relations uses a combination of these two theories, since it can 
optimally comprise value in the organization to an overall organizational effectiveness (2010: 
478). Thus, analyzing the Revenue Generation Perspective separately from the Cost Reduction 
Perspective means acknowledging the organization-publics and the stakeholders-organization 
relations as two separate developments, even though jointly, there is a construction of the 
organization as a whole, led by public relations. 
  
Public relations’ communication is accomplished as a whole, therefore, its practitioners plan 
and execute it by taking into consideration its repercussions both on an internal and on an 
external level, and by managing the movement of messages into the organization (Grunig & 
Hunt, 1984). Consequently, the internal cohesion of any organization is fully dependent on the 
projection of the external communication, as it reflects the internal perspective of the 
organization’s effectiveness.  In other words, whether the progression within the organization’s 
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infrastructure is well established and reaching a positive outcome in terms of long-term 
relationships and commitment harmony or it is lacking investment and progression towards the 
organizations’ prospects; the external development will always reflect the positive or negative 
cohesion shaped internally (Andrade, 2015: 266). As follows, this is when public relations 
intervene with the specific task to balance these two sides of the organization and, even more, 
to reflect its welfare within the public and establish solid relationships between both parts 
(Brandão & Portugal, 2015). Thereupon, one can conclude that in order to accomplish a 
successful relationship with the public, organizations must sustain a strong internal cohesion, 
supported by an ongoing dialogue conducted by public relations.  
  
Nowadays, communicating through messages regardless of time and space is one of the main 
techniques involving different audiences, to bring different interests together and fulfill 
organizational goals - “communication is a behavior of individuals, groups, or organizations. 
People communicate when they ove messages to or from other people” (Grunig & Hunt, 1984: 
6). Adaptability is on the agenda as society keeps evolving and changing its own needs and 
requirements, specifically, in terms of communication (Pereira, 2015: 177). Therefore, the 
ability to follow and adapt to these same changes paramount to excel in communication in the 
modern world.  
 
1.2. Public Relations and the emergence of ICTs  
 
The appearance of ICT (Information and Communications Technology) since the dawn of the 
new millennium, and the diversity of digital media, (Verčič, Verčič & Sriramesh 2015: 149) 
leveraged the emergence of online communication and social media3, which resulted in a direct 
impact on public relations. As a consequence of this new age of communication, according to 
Valentini (2015: 170), the emergence of ICTs has contributed to society’s development, as these 
technologies are interactive and connect people to one another (Valentini, 2015:170). Bearing this 
                                                 
3 Social media are “those conversational platforms that allow for asynchronic conversations and the sharing of 
user-generated material using the Web 2.0 environment” (Valentini, 2015: 170). 
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in mind, Verčič, Verčič & Sriramesh stated that “public relations, as an applied management and 
communication discipline, finds itself greatly affected by information and communication 
technologies” (2015: 142). 
 
The development of ICTs has given people the will to search for entertainment, information, 
social contact and social status, through social media. Furthermore, such pursuit, led by a large 
part of society, resulted in a massive production of increasingly professionalized content and a 
need for equally demanding content to be produced, shared and shared again, in order for all the 
public to have access to it (Valentini, 2015:173). According to Duhé, “Web 2.0 is a broad term to 
designate a new era of web-based widgets sustained in user-generated or manipulated content such as 
blogs, podcasts, wikis and social network platforms” (2012: 49).  This new web setting allows for 
audiences to play a proactive role rather than being mere recipients of information, since they are 
both active members and creators of content that is to be shared within their own network and 
web communities (Pereira, 2015: 180). Thus, it enables an approach centered on the ability to 
spread content through what one can define as the electronic word-of-mouth (eWOM) effect 
which is “any positive or negative statement made by potential, actual, or former customers about 
a product or company, which is made available to a multitude of people and institutions via the 
Internet” (Hennig-Thurau et al., 2004: 39). Again, the importance of social networks4 in relation 
to this effect relies on its power to increase its reach even more, seeing it is considered as an 
important strategy for enhancing brand visibility and awareness (Valentini, 2015:173). 
 
In fact, the eagerness with which social media, particularly social networks have been 
imprinting their influence and power on individuals’ interaction is reflected in a different number 
of areas, demonstrating the increasing need to develop new ways of studying and operating in 
public relations (Pereira, 2015). Thereby, one can acknowledge the inherent compatibility these 
digital tools portray with regard to public relations. Social media rose exponentially due to its 
fast, cheap and interactive characteristics, particularly important regarding targeted audiences 
(Valentini, 2015:170), circumstance which aligned with its ability to enable symmetrical two-
                                                 
4 The term social networks incorporate “all different types of social means, platforms and links” (Pereira, 2015: 
200). 
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way communication between organizations and their publics, built up to mutual and beneficial 
relationships (Valentini, 2015:171). In public relations, the use of social media allows 
synchronized conversations and the sharing of user-generated material, using Web 2.0 as a 
channel to do so (Valentini, 2015:170). Thus, this field is now able to resort to a multitude of 
technologies, enabling the creation and development of a two-way relation between organizations 
and audiences based on digital means (Pereira, 2015: 179). In addition, this situation has rendered 
Web 2.0 the perfect environment for both individuals and organizations to become users and 
permitted public relations practitioners to start their own supply-demand process, by creating and 
spreading content on behalf of the organizations they work for (Valentini, 2015:174). 
 
According to Damásio, Dias and Andrade, “within the academic field of public relations, most 
authors have been more focused on the particular and concrete changes that social media as 
alternative or complementary communication tools have introduced in the daily practices and 
tasks of the PR professional” (2012: 13).  In fact, social media’s strong influence has a direct 
impact on strategic organizational communication, due to its capacity to disseminate messages 
immediately and quickly expand emerging strategic communication approach in real time (Avery, 
Lariscy & Sweetser, 2010: 189 - 191). Likewise, Valentini gives three major reasons for the 
importance of resorting to social media when approaching audiences while managing the 
organization-public relationship. The first reason relies on the power of disseminating tailored 
messages to potential or current customers, consumers and other stakeholders; secondly, the 
offering of entertainment and online experiences; and finally, the gathering of valuable 
information on public opinion about the organization and its products or services (2015:173), 
giving audiences the power to have a say in what these sort of initiatives concern. Moreover, in 
an era of globalized media, social media enables communication with transnational audiences, 
and the targeting of particular publics, specifically publics who use social media tools frequently 
(Avery, Lariscy & Sweetser, 2010: 191). However, one must also acknowledge social media as a 
two-side potential strategy which enables the possibility of uniting broad audiences and, at the 
same time, disseminating powerful communities with an international and immediate reach 
(Avery, Lariscy & Sweetser, 2010: 189).  
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Hence, the use of these means results in a 24/7 production of content and information that is 
almost exclusively based on the participation of users and on their interaction. Such,  leads to a 
constant exchange of content between the users and their web communities (Pereira, 2015), which 
is in agreement with Valentini, "digital technologies have thus fostered a ‘networked 
individualism', which, through the use of a network site, liberates individuals from being part of 
a collective" (2015:172). Additionally, Internet users or “produsers” are currently connected with 
non-work and work-related communication activities throughout the day through social 
networking sites that allow users to readily connect to these platforms. Consequently, this 
spectrum of availability has broadened to such an extent that the gaps between one’s personal and 
professional networks have become harder to separate (Walden & Parcha, 2017: 146). On the 
other hand, if users do not create and share content, or do not respond to already created content 
with comments, there is no room for conversation, nor for two-way communication, meaning that 
the essence of the organization-public relationship is lost — “the act of posting contents on an 
online digital platform is not a sufficient ground to argue that such a platform has dialogic 
outcomes that matter for building or maintaining organization–public relationships” (Valentini, 
2015:171). Likewise, one can conclude that this relationship and the terms through which it occurs 
is dependent on the will of the public and of the good execution of ICTs, strategically employed 
by public relations. As follows, we find ourselves facing what can be defined as digital public 
relations. 
 
All in all, allying these approaches resulted in the development of digital public relations as a 
field rooted in the greater capacity of ICTs to facilitate the dissemination of audiences’ needs and 
organizations’ aims - “technology adoption enhances public relations’ ability to sit at the 
management table” (Avery, Lariscy & Sweetser, 2010: 191). Furthermore, one must approach 
these tools using strategies that harness the relationship management between these two parties 
(Verčič, Verčič & Sriramesh 2015: 142). The perks of using social media is that it develops 
dialogues and relationships of organizations with its publics and, even more, it promotes 
engagement with them (Valentini, 2015:170). 
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For this reason, access to these tools has amplified this field's spectrum of activity (Pereira, 2015: 
180). According to Andrade, society’s ICTs activities rely on the organization’s fundamental 
power to set its establishment (2015:  256). Furthermore, public relations were forced to embark 
on a process of implementation of improved rules, specifically designed for a time where content 
is both created and available to each and everyone (Pereira, 2015) - “social media are rapidly 
changing communication within organizations and throughout their global networks” (Avery, 
Lariscy & Sweetser, 2010: 191). Thus, there was a transformation in the OPR, since the public 
suffered a change in their own habits and interests as a result of the integration of digital 
technology in society. Bearing this in mind, Brandão and Portugal stated that “new technologies 
grant simplicity, speed and originality to the act of communicating within society and within 
organizations” (2015: 158). Thereby, organizations are now dependent on individuals’ interaction 
as influencers to perceive their own success among audiences.  
 
As a reflection of this new digital framework, audiences aim to arise and put into practice their 
own ideas rather than willingly accept other ones (Pereira, 2015: 180). Customization is in the 
agenda as organizations intend to fulfill audiences’ individual preferences, habits and, most 
importantly, expectations (Pereira, 2015: 182). According to Pereira, “both public relations and 
social networks aim to promote interaction, participation and a two-way dialogue. However, if 
this increases PR’s potential, it implies transparency and openness towards the public in general” 
(2015: 187). 
 
However, one must acknowledge how this constant need to share information can result in an 
excessive circulation of content that often is not relevant or significant to the public. Furthermore, 
the fact that this information is being shared and visualized by a considerable number of users 
does not mean that it is reaching the users intended by the source that spread it in the first place. 
Hence, one might wonder if a downside to this digital setting is the lack of essence of the content 
is that is currently being diffused (Pereira, 2015: 187).  
 
Along these lines, a study on ground-breaking companies in Portugal revealed that public 
relations’ effectiveness is as successful as digital technology allows it to be, however, this field 
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shows breaches concerning ICTs harnessing potential (Pereira, 2010). Therefore, it is of the 
utmost importance to change this paradigm and to start understanding public relations as a field 
with broader functions. Hence, the future of public relations lies on the ability to innovate and 
adapt to new scenarios and organizational and social transformations (Pereira, 2015: 
193). According to Damásio, Dias and Andrade, “broader approaches conceptualize social media 
not as tools, but as contextual and structuring features of contemporary society offer more 
grounding to the notion that public relations are undergoing a paradigmatic change, both as a 
professional area and as an academic field” (2012: 16). Social media have revealed themselves 
as excellent promotional techniques as well as effective engagement tools for two-way 
relationships with the companies’ publics (Avery, Lariscy & Sweetser, 2010: 200). 
 
Additionally, this loss of control threatens traditional asymmetric public relations models’ way 
of operating, as its processes rely on publicizing information, such as press releases, press 
conferences, advertising campaigns and sponsored actions, among others, that enable 
organizations to control publicized messages. However, these models do not present an approach 
as quick as social media, rendering them to unsuitable and unfitting methods to undertake 
(Damásio, Dias & Andrade, 2012: 14 – 15). As follows, it is crucial for organizations to accept 
social media not as a fleeting phenomenon among society, but as a structuring feature of their 
environment and of themselves (Damásio, Dias & Andrade, 2012). 
 
On the whole, due to the excessive circulation of information and the multiplicity of 
communication channels available to organizations, it is imperative to establish a more coherent 
and consistent organizational communication, or in other words, an integrated communication. 
This concept coordinates different organizational departments, which often communicate the 
same issues and share the same targets (Damásio, Dias & Andrade, 2012: 16). According to 
Damásio, Dias & Andrade, “this increasing need for consistency is grounded on the assumption 
that multiple and diversified yet coherent ways of communicating will result in a more 
consolidated organizational image and reputation” (2012: 16). Furthermore, Cheney et al. 
understand integrated communication as follows; “by coordinating and aligning all messages 
from the organization (including visions, strategies, and identity themes), organizations pursuing 
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integrated communication hope to create a unified impression of what the organization is and 
what it stands for” (2011: 126). 
 
In addition, following Damásio, Dias & Andrade’s perspective, the importance of adopting an 
integrated communication supported in public relations, is that this new communication should 
promote the role of public relations by articulating mutual benefits for all parties involved in the 
organization-public relation, such as the organization, its different stakeholders, the public 
opinion and society in general (2012: 16) Along these lines, according to Verčič, Verčič & 
Sriramesh, it is essential to recognize the defining role of digital, social and mobile (DSM) media 
in directly reaching stakeholders and publics, and vice versa (2015: 146). Although the need to 
establish an integrated communication is pressing, one must not ignore the ability social media 
provide to enhance this relationship with stakeholders and the means to adopt such 
communication.  
 
The fact is that along the years, we have witnessed several innovative and ground-breaking ways 
to use social media digital platforms, whereas public relations have developed strategies to turn 
those same platforms into marketing tools and into two-way channels between public and 
organization (Verčič, Verčič & Sriramesh 2015: 150). Additionally, the dominant discourse is 
that it is beneficial to use social media, because it deploys dialogues, relationships and 
engagement between organizations and publics (Valentini, 2015:175). The basis of social media 
relies on the possibility of interactions and exchanges of opinions amongst users; thus, it enhances 
the exchange of conversations and consequently the formation of relationships amongst all parties 
involved in these platforms and processes (Valentini, 2015:175). After all, according to Valentini, 
“one of the main reasons for using social media is seeking human connection, rather than product 
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1.3. Public relations and brand communication 
 
Public relations are usually associated with the implementation of a communication that shapes 
and preserves the organization’s image and relationship with its public and excels in shaping 
strategic messaging (Mikáčová & Gavlaková, 2014: 832 - 835). Furthermore, the role of public 
relations in brand management is entailed in the combination of the creation of a certain 
narrative and in being the facilitator in the conversation between the brands and their customers 
(Mikáčová & Gavlaková, 2014: 836). The twentieth century’s Internet Age accelerated the 
appearance of brand activation - “the art of inspiring consumers to become involved with the 
brand and take action in purchasing the product or service being promoted” (Gendron, 2017:8). 
According to Gendron, brand activation presents considerable purposes, such as public 
relations, digital advertising, product sampling, experiential marketing, shopper marketing and 
the power to achieve successful campaigns aimed at several target audiences through the 
dissemination of authentic messages instead of “adspeak”; the use of entertainment rather than 
lecturing audiences; enticing consumers instead of making a hard sell; and most of all, inviting 
customers to participate so the brand is not kept separate from the buyer (2017:13). Hence, PR 
marketing strategies are now centered in brand activation, with campaigns being based on a 
process that is designed to create awareness, generate demand, encourage the buying decision, 
and most importantly, turning customers into lifelong brand ambassadors (Gendron, 2017:8). 
Moreover, having brand ambassadors requires them to carry the brand messaging to 
customers’ own communities, particularly through social media.  
As follows, today, PR practitioners channel their efforts to an integrated communication that 
combines campaigns focused on assembling all the marketing means to reach target audiences, 
through print, digital and broadcast publicity, blending earned media messaging in traditional 
and social media and paid media in digital, social, and web-based platforms, as well as 
advertising (Gendron, 2017:8). To this end, one must point out the principles comprised in the 
purposes of the brand as an organization.  
According to Mikáčová & Gavlaková, a brand embodies the reputation, the culture, the core 
values and the tactics of an organization (2014: 833). As such, it is necessary to define and 
establish a solid identification of the brand, as well as promoting brand awareness associated 
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with an equal level of quality, quantity, and satisfaction granted to the brand’s customers 
(2014: 833) - “Branding has been referred to as a messaging instrument which helps the 
business reach its goals and encompasses the promotion of everything associated with the 
business” (Mikáčová & Gavlaková, 2014: 833). Thus, following Martino & Lovari’s 
perspective, one must point out the importance of heritage branding particularly within 
historical companies, where this method plays a dominant role while focusing on distinctive 
approaches to media relations strategies (2016: 539).  
The potential of heritage branding is built upon an authentic storytelling, based on quality 
branded contents and on a strategic management of corporate history and the cultivation of 
long-standing relationships with the media (Martino & Lovari, 2016: 539). Furthermore, it is 
founded on a compelling narrative reconstruction based on corporate history, always with 
reference to the organization’s products and marketing brands (Martino & Lovari, 2016: 539). 
According to these authors, heritage branding process can be defined as “a communication 
strategy of organizational memory, which implies not a nostalgic effect but rather the 
continuity of a company and its business among past, present, and future” (2016: 541). As 
such, its management is achieved by means of internal and external communication policies 
(Martino & Lovari, 2016: 541). The rise of heritage branding is believed to strongly generate 
opportunities for companies to establish quality relationships and even long-lasting 
partnerships with the media system, as well as with online influencers (Martino & Lovari, 
2016: 541).  
 
Indeed, with the development and diffusion of social media, public relations are now facing a 
complex communicative environment in which boundaries between PR, marketing, and 
advertising are blurred, favouring new hybrid formats. In particular, companies are investing 
in quality branded contents offered to the media system and fostered by it, in order to engage 
strategic publics and share with them innovative brands and products (Martino & Lovari, 2016: 
541). Likewise, the brand has the power to influence consumers’ attitude and perceptions 
toward the product and toward the organization that produces the product, following the 
organization’s search for legitimacy (Mikáčová & Gavlaková, 2014: 833).  
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In addition, its employees are able to deliver the brand through internal and external messages 
about the organization that follow a specific narrative consistent with a storytelling based on: 
its values, the brand’s principles and beliefs; its behaviours, how the organization manages its 
internal and external relationship with stakeholders; its position, the brand’s reputation 
according to stakeholders; and the identity of the brand, including logos, images and mottos 
(Mikáčová & Gavlaková, 2014: 834). Overall, the brand aims to generate a communication 
context through which specific topics are presented to preserve the organization’s perceived 
reputation and legitimacy (Savič, 2016: 613). In order to establish this, the brand approaches 
its customers through a two-way communication process achieved by marketing, which 
according to Skinner is “the process of planning and executing the conception, pricing, 
promotion, and distribution of ideas, goods and services to create exchanges that satisfy 
individual and organizational objectives” (Skinner, 1994 apud Mikáčová & Gavlaková, 2014: 
835)  
 
In fact, one must recognize that currently marketing is a two-way process, due to the 
importance the Internet portrays with regard to its instant reach and, more importantly, to the 
multiple opportunities to connect the public with each other it presents (Mikáčová & 
Gavlaková, 2014: 835). In other words, although PR’s purpose has remained the same over 
time, the methods of delivery of messages have drastically changed (Gendron, 2017:6). 
Furthermore, social media play a dominant role as a facilitator in this manner of 
communication, since it allows brands to be aware of customers’ online perceptions of the 
brand, by monitoring electronic platforms (Mikáčová & Gavlaková, 2014: 835). On the other 
hand, the power of social media platforms lies in the possibility to promote “brand 
conversation”, the eWOM effect previously explained, through the free discussion of 
consumer-related and product-related issues among consumer communities (Mikáčová & 
Gavlaková, 2014: 836). In a web environment where customers’ social media platforms 
interventions are shaping brand reputation, it obliges organizations to put out a transparent and 
believable messaging, resonating as authentic with the public. Consequently, audiences are 
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inclined to “like” and reflect that positive sentiment on their own hashtags, comments and 
posts, causing the topic to go viral (Gendron, 2017:8).  
 
In addition, with a change in delivering messages to the public, the way to communicate key 
messages has broadened. Nowadays, unlike the traditional sales-oriented language employed 
in advertising copywriting in the past, PR writers, now coined as content creators, adopt a very 
direct approach in the brand’s speech (Gendron, 2017: 8). Indeed, along this approach, 
organizations have started a process of producing owned media and media content, mainly 
digital, to support an integrated communication strategy (Savič, 2016: 607). The production of 
owned media by brands was a necessary step for organizations to communicate with key 
stakeholders and enable the management of these relations in a way that would influence them, 
as modern society is overwhelmed with excessive information against the lack of filtered 
content. Above all, the brand’s main goal is to produce a significant impact on stakeholders’ 
thinking and decision-making (Savič, 2016: 613).  
 
Public relations practitioners reach out far beyond traditional media outlets to digital media 
through bloggers, Facebook users, Twitter followers, Instagrammers, and further influencers, 
as a result of the attention direct-to-consumer dialogue is having in a marketplace where 
customers have a public voice in defining brands through social media commentary. Thus, this 
process makes it much more challenging and complex for an organization to control its own 
brand identity (Gendron, 2017:6). Subsequently, PR’s role in this new marketing setting as a 
discipline of brand activation is focused on content marketing and on social media, through 
messages geared to engage consumers and inspire them to take action (Gendron, 2017:6). 
Hence, the task of public relations to promote this type of discussion and the connection 
between the brand and storytelling.  
 
A strong storytelling is present in every aspect of the organization, moreover, it is important 
to highlight the role of the narrative in branding (Mikáčová & Gavlaková, 2014: 836). The 
narrative of the storytelling is a mean to approach customers and bring them closer to the 
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brand, as they generally identify themselves with the values and principles of the brand they 
are purchasing. Furthermore, this narrative is told by the product or service itself or by the 
customer word-of-mouth of a credible third party (Mikáčová & Gavlaková, 2014). Thus, in 
this new hyper-media environment, PR’s relation with media is expected to result in this wider 
narrative which assures the necessary consistency to a multiplicity of communication 
messages. To this end, a coherent and official brand story integrating the information produced 
by an organization will be circulating within social media and interpersonal networks. Such an 
investment in heritage branding is intended to support the dissemination and exchange of 
branded content and the engagement of online influencers through media relations, in order to 
reach public opinion as a result of a strategic agenda setting process (Martino & Lovari, 2016: 
545). The basis of public relations is “on creating connections with its publics through 
relationship and trust building” because the “focus has become on the organization’s 
connections with its public rather than the organization itself” (Mikáčová & Gavlaková, 2014: 
836).  
 
Public relations stance is on providing support for the truth of a brand’s advertising images, 
which is upholded on a strategic brand communication. Thus, the success of the work 
developed by public relations is supported on four essential elements (Mikáčová & Gavlaková, 
2014: 839). First and foremost, public relations must acknowledge the brand’s characteristics, 
in order to validate its identity. Secondly, while developing a trustworthy brand, public 
relations must take into consideration the perception external stakeholders assess concerning 
the brand, which includes not only products, but its core characteristics, such as reputation, 
leadership, innovation, among other aspects. Along these lines, the brand’s attributes should 
be used by public relations as a way to inform employees of the organization’s position, 
maintaining credibility while on a crisis situation. Finally, an annual public relations plan 
should be defined with the brand’s goals for that year, regarding, key audiences and customers 
connections (Mikáčová & Gavlaková, 2014: 839). Today, organizational leaders place their 
confidence on PR practitioners “to establish an integrated communication strategy that clearly 
articulates a company’s brand and what it stands for” (Gendron, 2017:6). 
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All in all, public relations’ purpose is to achieve a coherent organizational communication, 
through the representation of the organization, its goals and its self-understanding with the 
public. Likewise, nowadays, this market has seen a loss of trust and confidence from 
consumers, which is reflected in a social consciousness focused “on what an organization is 
about rather than simply what that organization produces in the form of services or products” 
(Mikáčová & Gavlaková, 2014: 839). Hence, in an increasingly consumer-driven market, 
thrusted by social media platforms, the approach brands provide and adopt to promote a two-
way communication between consumers and between consumer and organization is what 
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Chapter III - Digital Influencers 
 
2.1. From bloggers to digital influencers  
 
The birth of the Internet led to a digital transformation where both organizations and markets 
have adapted to this digital world by adopting new ways of trading, such as e-commerce, the 
sale of goods online; or been affected by the impact of digital technologies (Charlesworth 2018: 
4). According to this author “digital transformation has become the term that indicates how the 
entire organization has adopted, adapted to or ignored the changes brought to society by the 
digital revolution5” (2018: 4), which enables business improvements through the use of new 
digital technologies. Furthermore, in order for the digital transformation to be effective, the 
organization must, more than ever, amplify its own integrated communication. Thus, this 
transformation cannot be undertaken by one area or department of the organization, having 
to involve everyone in it and have no end date, as it is a continuous process not about the 
technology, but about the strategic use of technology (Charlesworth 2018: 5). 
 
Along with this digital transformation, with Internet technology came new platforms – social 
media - as previously explained. Indeed, social media have had a significant impact on 
customers’ perception of the organization, brand or product, by enabling them to communicate 
with each other and share their own opinions regarding these elements, moreover, since they 
believe marketing messages are not trustworthy, customers trust other customers more 
(Charlesworth 2018: 6). The impact of social media has become even more enhanced nowadays, 
as such tasks are easily achievable from a mobile device compared to PC’s, used more often in 
the past, allowing for a much quicker response to these platforms’ customer communication 
triggers (Charlesworth 2018: 8). The digital transformation revolutionized the communication 
between customers, resulting in the rise of the universe of online networks, social networks, 
                                                 
5 The term digital revolution considers the time when the changes brought to business by digitalization were 
presented (Charlesworth, 2018: 4) 
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from several platforms, to blogs, vlogs and podcasts, all with the intention of promoting a two-
way communication that is both interactive and shareable (Pereira, 2015: 200). In fact, 
networking sites are online sites constituted by individuals, recognized by their user’s profile 
where “individuals connect and interact with each other through links, by sharing common 
passions ideas and content. Ultimately, networking sites are created to allow individuals to 
socialize online” (Pereira, 2015: 200). However, these sorts of sites cannot be mistaken with the 
term social networks, as the latter incorporates all different types of social means, platforms and 
links (Pereira, 2015: 200).  
 
Blogs, microblogs and vblogs are examples of such platforms that can be defined as online 
diaries where the writer shares his own opinions, ideas, preferences, thoughts over many 
different topics (Kent, 2008: 33). In addition, they are usually updated on a daily basis and can 
be divided into varied categories, according to the issues that are addressed, and are usually 
focused on a single area depending upon the interests of the blog’s author (Kent, 2008: 33). The 
advent of blogs dates back to the late 1990s and to the beginning of 2000s and according to Kent 
«the word blog refers to a “Web Log,” or an online diary of posts that are sorted in reverse 
chronological order» (2008: 33). Indeed, there are two main types of blogs: the traditional type, 
written like a diary entry where the authors address any subject drawing their attention on, and 
the “news-blog”, essentially focusing their headlines on actual news story as a means of 
establishing credibility among readers (Kent, 2008: 33). The special feature about news-blogs 
dwells on including posts from other online news and information sites and allowing readers to 
comment on the post since “each story on the blog becomes a dialogue of comments, 
explanations, corrections, elaborations, retorts, and occasionally, insults” (Kent, 2008: 34). To 
Kent, there are no “typical” blogs, as he designates it, since blogs manage the spectrum of web 
commentary posted by citizens about their daily lives (Kent, 2008: 34). Likewise, apart from 
blogs, there are VideoBlogs, websites such as Youtube, that attach videos to other videos or 
links, turning these platforms into web televisions, that contemplate texts, images and other data 
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Blogs’ evolution enabled individuals to exert a certain influence over other individuals due to 
users’ interaction and the wide range of technologies and widgets to which they had access to 
(Kent, 2008: 32), turning them into what Charlesworth (2018) designates as Digital Influencers. 
According to the latter author “traditional influencers”, as he designates, “were personalities 
chosen to promote particular products or brands, but they were, by necessity, famous people 
who commanded attention from the public and high fees from marketers” (2018: 42), which was 
increasingly enhanced by being personalities from TV, radio or print, turning them into a kind 
of elite. However, contrary to the traditional influencers elite, Digital Influencers are considered 
to be ordinary people, since they emerged from blogs and other platforms (Charlesworth, 2018: 
42). Digital influencers represent people who exert an influence over other people, by wielding 
a significant impact on their buying decisions, who chose to promote particular products or 
brands through the internet, particularly through social media, reaching thousands and millions 
of listeners who seek advice, guidance or recommendation on particular products, brands or 
organizations (Charlesworth, 2018: 42-43). 
 
Furthermore, digital media gave these digital influencers a platform where they could profit by 
selling advertising space around their comments and proclamations. Additionally, digital 
technology enabled “to assess influencers’ power by monitoring the blogs, reviews, social 
media content and websites created by these online brand advocates” (Charlesworth, 2018: 43). 
Moreover, it is possible to resort to certain digital influencers, who have created blogs and have 
their own social networks’ accounts to transmit certain information and contents (Pereira, 2015: 
200). Indeed, even though the emergence of digital influencers was rapidly embedded in society, 
this phenomenon did not replace the role of traditional influencers, as both still play their part 
by exerting an influence over other individuals, even if through distinctive approaches. The 
linking perks blogs show in bonding customers, bloggers and readers, turn these platforms into 
very useful research tools and as message framing and persuasion tools, particularly regarding 
public relations. The centrality of research of this field combined with blogs’ and social 
networks' ability to gather information, turns these platforms as the most suitable place to use 
as a starting point to reach customers, especially through influencers (Kent, 2008: 34).  
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Following, Pereira’s statement, nowadays, individuals have access to a  
“network constituted by different platforms, such as blogs and social networks, where users are 
invited to share information, opinions and content and are able to impact and influence on their own 
web community of followers. Furthermore, it is possible to categorize each influencer by interest, 
credibility, visibility, reach and up to date contents” (2015:198). 
 
 The most distinctive aspect of these platforms is that by being written to entertain or inform 
audiences, they are public. Likewise, its performances are structured in order to have the most 
recent entry at the top followed by older entries, and to sort the content by subject or title so that 
particular entries may be more easily located (Kent, 2008: 33). Furthermore, most blogs and 
social networks contain mixed dialogues allowing readers to comment on new items and posts, 
and consequently be filled with irrelevant interventions on their part (Kent, 2008: 33).  
In fact, nowadays, digital influencers are seen independently of their own blogs, enabling them 
to establish a persona outside the sphere of the blog. As a result, there are now several digital 
influencers who emerged directly through social networks without the creation of a blog. 
Additionally, with digital technologies’ ubiquitousness in contemporary daily life, the scope to 
which social media and social networks growth has broaden is involving the professional sphere 
and with it, professional interactions between users (Damásio, Dias & Andrade, 2012: 
13). Indeed, this is a phenomenon that must be understood as a reality that is in constant 
progress, involving not only brands and consumers but also public relations and influencers as 
the linking agent between them. As Kent states, “blogging is becoming as pervasive as the 
Internet itself” (2008: 32) and in addition, public relations practitioners consider blogs and social 
networks as powerful public relations tools (Kent, 2008: 32). 
 
Using these networks as a way to influence individuals and publics is one of the most frequent 
techniques to encourage visitors to an organization’s website in order to participate. Moreover, 
agenda setting has shown that the ability to control what individuals see, is the first step to 
controlling what people think (Kent, 2008: 35). One of the most important aspects of a two-way 
communication is when readers and users already have their own opinion and vision regarding 
certain subjects, helping to construct their own reality through dialogue, rather than simply 
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participating in the online representation of different issues but never discuss them (Kent, 2008: 
36) Additionally, these platforms usually track events as they unfold in real time allowing public 
relations to know how individuals and audiences interpret and respond to certain messages and 
activities before such information reaches the mainstream media and news outlets, enabling 
more compelling and effective responses to those reactions (Kent, 2008: 35) - “thus, from a 
public relations standpoint, blogs represent the ultimate in public segmentation: coherent groups 
of individuals/professionals who share a common interest”  (Kent, 2008: 36). 
 
The empowerment social media is providing to its users has turned them into prosumers or 
produsers who are now able to “mass self-communicate their own contents” (Damásio, Dias & 
Andrade, 2012: 14), leading to a continuous and progressive loss of control of the organizations 
over their communications. Consequently, nowadays we are witnessing a reversal of the relation 
media-organizations, seeing that over the years organizations have been losing ground to the 
media and to digital influencers, because sources are directly approaching the media through 
different means (Andrade, 2015: 269). 
 
2.2. Being a Digital Influencer today: the role between brands and followers 
 
The extent of the progression digital influencers and digital communities have witnessed in this 
new social media world is due to the loss of control the branding process has experienced as a 
result of consumers’ interconnection with each other, rather than directly communicating with 
brands (Abidin & Ots, 2015: 2). Hence, it has originated new centers of influence in which these 
communities have no rules, no governing structures, no standards and no hierarchy (Gillin, 
2007: xii-xiii). 
 
The emergence of new digital platforms, such as blogs, podcasts or Web videos, entitled its 
users to create their own rules in this framework (Gillin, 2007: xii-xiii). Contrary to what one 
would expect, a medium with so little structure should degenerate into chaos, notwithstanding, 
exactly the opposite is happening (Gillin, 2007: xiii). Indeed, a set of shared values have already 
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emerged and keep evolving, that aren’t codified but just understood, resulting in the rise of 
groups and people, namely digital influencers, who have the capacity to move markets, 
challenge institutions and who already command respect and authority in their disciplines. 
Unlike during the advent of the blogosphere, this mean has rapidly matured into a 
valuable information channel, with its community getting stronger with each new voice added 
(Gillin, 2007: xiii).  Hence, consumers are now creating the rules which in the past were 
restricted to professionals (Abidin & Ots, 2015: 2). Although, digital influencers are now most 
popular on Instagram, their roots in the online world can be traced back to these blog platforms, 
which eventually spread to other social media platforms such as Facebook, Twitter, YouTube, 
Instagram, and Snapchat (Dhanesh & Duthler, 2019:3). Indeed, Instagram was reported as one 
of the fastest growing social networks and is used by digital influencers for taste displays, 
publish advertorials and wrestle for followers (Abidin, 2014: 6). 
 
The power of digital influencers to captivate such a compelling leadership is due to their ability 
to foster both their relationships with their personal brands and with their followers (Dhanesh 
& Duthler, 2019; Abidin & Ots, 2015:3), through their own communities of followers, as a 
reflection of their distinctive social media activities, portrayed in their digital platforms and 
social networks. Furthermore, such performance is enhanced by the rapid and easy 
dissemination of messages to not only their followers, but also amongst followers (De Veirman, 
Cauberghe & Hudders, 2017: 801). In order to comprehend the relationship between digital 
influencers and their followers, one must enlighten the classification they possess as owners of 
this role argued by Ruiz-Gómez (2019). Indeed,  according to this author, Micro-Influencers are 
the ones with the highest engagement with their followers, as they “typically specialize in a 
particular area of interest and tend to be very knowledgeable or specialized in their subject” 
(2019: 16), even though they present the smallest number of followers (5k to 50k followers and 
up to around 100,000 followers). Thus, due to their smaller communities, they are perceived as 
more accessible and relatable and deeply dedicated, engaged, and connected with their set of 
followers (Dhanesh & Duthler, 2019:3; Ruiz-Gómez, 2019: 16). On the other hand, the “power-
middle influencers” (Ruiz-Gómez, 2019: 16) or Macro-Influencers present a strong digital 
presence in more than one platform, becoming more valuable to brands, as they are able to turn 
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their digital activity into a full time professional and business one. Hence, such impact is due to 
their community of followers who follow them and perceive them as micro-celebrities, seeing 
that they can reach from 100k to 500k range of followers, when they are considered as silver 
Macro-Influencers, which can increase from over 500k and up to 1 million followers when they 
are integrated in the macro level (Ruiz-Gómez, 2019). Finally, the Mega-Influencers, which 
Ruiz-Gómez distinguishes between gold and diamond according to their number of followers, 
with over one million followers and over 10 million followers, respectively, are considered to 
be the elite of digital influencers, since they “embody the epitome of the ability to capture 
attention” (Ruiz-Gómez, 2019: 17). 
 
Katz and Lazarsfeld argue that opinion leaders are “the individuals who were likely to influence 
other persons in their immediate environment” (1955: 3). Thus, in agreement with the two-step 
flow theory, coined by these authors, opinion leaders are the recipients of media information, 
who then pass it to others, increasing their own influence. Hence, mass media messages, usually, 
do not affect the public directly, as the opinion leaders serve as the mediator of such information 
(1955). In fact, the current digital influencers present characteristics of traditional opinion 
leaders, such as openness to messages, the willingness to take subjects to discussion, exerting a 
role of influence and are valued among social contacts (Uzuno˘ & Kip 2014: 593). Following 
this line of thought, one may consider digital influencers as opinion leaders, considering that 
their mediation of messages, through the digital viral effect, has the power to affect communities 
in the digital environment (Uzuno˘ & Kip 2014: 592).  
 
According to Uzuno˘ & Kip, opinion leaders are one of the first adopters of innovation in 
products or services, due to their information eagerness and awareness regarding the latest 
developments, and thus are more willing to consume media content (2014: 593). Likewise, to 
fulfill this role, digital influencers must keep pace with innovations and technologies, in order 
to integrate all digital platforms available, and subsequently connect, interact and spread the 
message to their communities. Moreover, such openness to innovation is essential for keeping 
followers interested and entertained, and thus for increasing status (Uzuno˘ & Kip, 2014: 593). 
Nowadays, these digital opinion leaders are able to influence the attitudes, decisions and 
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behaviors of their audience of followers, as argued by Charlesworth (2018), by providing them 
an insight into their personal lives, experiences and opinions while interacting with them (De 
Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017: 801). Considering that digital influencers, opposed to 
the elite of celebrities, as Charlesworth (2018) designates them, are believed to be accessible 
and believable and, therefore, easy to relate with, turning them into more reliable and 
trustworthy sources; consumers are more susceptible to their opinions and behaviors (De 
Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017: 801). Furthermore, these non-traditional celebrities such 
as bloggers, YouTube personalities and Instafamous individuals due to their influence, “have 
been found to be more powerful and consumer buying intention as followers regard them as 
more credible and more relatable than traditional celebrities" (Dhanesh & Duthler, 2019:3) 
 
According to De Veirman, Cauberghe, & Hudders, “Instagram influencers with high numbers 
of followers are found more likeable, partly because they are considered more popular” (2017: 
798). In addition, several perceptions on digital influencers’ interaction with brands and with 
followers allow for distinctive interpretations on followers’ part. In limited cases, digital 
influencers’ popularity induced by the respective number of followers, increases their perceived 
opinion leadership, however, if digital influencers follow very few accounts, this can negatively 
impact on their popular likeability. Moreover, it is questioned whether one’s high number of 
followers and subsequent popularity, might in turn cause the opposite effect: for people to 
discredit the opinion leadership of the person in question (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 
2017: 799). In addition, partnering with other digital influencers with high numbers of followers 
is not considered a good marketing choice when promoting divergent products, as this decreases 
the brand’s perceived uniqueness and consequently brand attitudes (De Veirman, Cauberghe & 
Hudders, 2017: 798).  
 
As a matter of fact, brands have discovered the potential of crediting digital influencers as 
endorsers of their products, by reaching their social networks’ community, who acknowledges 
them as trustworthy, (Uzuno˘ & Kip 2014: 594) and consider them ‘brand enthusiasts’(Abidin 
& Ots, 2015: 2). Hence, their non-commercial activities on social media, made organizations 
change and adapt their branding practices to this new environment (Abidin & Ots, 2015: 2). By 
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doing this, brands are looking to be networked, for ways to use this influence to generate interest, 
establish expertise and embracing and facilitating the co-creative interplay between stakeholders 
(Uzuno˘ & Kip 2014: 594; Abidin & Ots, 2015: 2). Such investment has been increasing, as 
brands are slowly abandoning traditional media (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017: 
798).  
All the same, due to consumer to consumer communication in social networks, brands cannot 
manage the conversation flow on their benefit. Nevertheless, the use of digital influencers as 
brand intermediaries facilitates this influence over consumers (Uzuno˘ & Kip 2014: 594), since 
they bear more in mind digital influencers as a brand rather than the actual product or service 
itself they are promoting, a phenomenon which Abidin & Ots designate as ‘persona intimacy’ 
(2015: 3). 
 
The credibility these endorsements carry is related to the electronic Word of Mouth (eWOM) 
effect, which is integrated in the daily narratives influencers post on their Instagram accounts, 
leading to a lower resistance to the message, which represents a brand-customer relation upgrade 
compared to paid advertising. Indeed, consumers are unconsciously willing to contribute to 
eWOM because they seek social interaction, care for other consumers, strive for self-worth 
enhancement and respond to economic incentives (Gensler, Völckner, Liu-Thompkins & 
Wiertz, 2013: 17). In truth, digital influencers are able to influence a disproportionately large 
number of followers, whether other digital influencers or consumers, indirectly through the 
influence of their own followers, hence leveraging the eWOM effect. Likewise, Dhanesh & 
Duthler believe digital influencers’ relationships with brands and followers “are built on 
carefully crafted foundations of credibility, which are important for influencers to grow their 
own media brand and occupy a unique in-between place in a continuum of relationships between 
consumers and people they trust” (2019:3) In sum, brands aim to maximize the diffusion of 
information through their social networks (De Veirman, Cauberghe  & Hudders, 2017: 798). 
 
In order to rely on digital influencers’ power, brands have to decide and identify with whom to 
cooperate with. Thus, this is a task focused on each of these influencers to create a strong impact 
on the brands’ “target audience and influence them to try and adopt new products and help 
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diffuse them in their social network through their posts” (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 
2017: 799). To identify these influential elements, brands resort to the number of followers as 
it reflects network size and serves as an indication for popularity, since, supposedly, higher 
numbers of followers may result in larger reach messages (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 
2017: 799). Nonetheless, as this is not proven to be a guaranteed variable, brands should search 
for credible digital influencers with a high value as opinion leaders.  
 
The key choice relies on finding an efficient digital influencer reach wise, with a profile 
representing the most suitable characteristics compatible in relation to the brand; and also 
keeping in mind the type of product being promoted (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017: 
799). The image of the digital influencer as an intermediary of the brand may be transferred to 
it by virtue of the endorsement - “as consumers use brands to communicate their identity to 
others and evaluate others based on their consumption behavior the images that the brand 
conveys are of high importance” (De Veirman, Cauberghe  & Hudders, 2017: 802). As potential 
opinion leaders, digital influencers have become fundamental sources of publicity for brands in 
the present online setting, which must be reflected in a sustainable management of their 
engagement process with consumers (Uzuno˘ & Kip 2014). Thus, such circumstance is crucial 
as, currently, consumer loyalty is seen as an essential element when referring to the concept of 
engagement in relationship-building between brands and customers, which can be understood 
as the greater emphasis brands gain to consumers, along with the emotional connection 
established between both (Uzuno˘ & Kip 2014: 593).  
 
However, organizations must leverage these endorsements by balancing the tensions between 
credibility and commerce (Abidin & Ots, 2015). Digital influencers, in return for payment or 
sponsored products and services, produce content on social media platforms similar to 
advertorials, which comprise both the concepts of advertisement and editorial, where they share 
deeply personal stories written to represent their personal opinions and the boundaries between 
paid and earned content become blurred, discrediting digital influencers’ transparency and 
ethics (Dhanesh & Duthler, 2019:3-4). Hence, while consumers generally appreciate the less 
persuasive element of digital influencers as brand ambassadors, they could react negatively 
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when they are not informed of such intent by feeling vulnerable to that deception (Dhanesh & 
Duthler, 2019: 4).  
 
On the other hand, today, throughout the buying decision process, consumers are overwhelmed 
with an excessive wide range of sources of information, since the absence of costs of the internet 
and of social media enabled the consumer to access these sources instantly. Nonetheless, this 
abundance and diversity of information suffers from a lack of filter, turning it very difficult for 
consumers to determine its value and whether to rely on it to finish this process (De Veirman, 
Cauberghe & Hudders, 2017: 802-803). Furthermore, one must highlight, once again, the 
importance digital influencers’ popularity portrays in the purchase decision process, seeing that 
when a source is found to be popular and representative of a general positive awareness, it 
reveals itself as a phenomenon and as an opinion to follow (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 
2017: 803). In addition, since digital influencers’ success is dependent of their deep influence 
among followers and of their consequent purchase intention, such circumstance is relying on 
the investment devoted to their relationships with both brands and followers (Dhanesh & 
Duthler, 2019:1). Thus, Abidin & Ots, “consider these Influencers/bloggers to be the new breed 
of media brands” (2015: 10). 
 
2.3. Digital Influencers and public relations: the intermediaries par excellence 
 
Consumer engagement is the key element to generate behavioral results on brands, considering 
that the ability to engage customers is a fundamental tool to create long-term sustainable 
relationships and to enhance future consumption (Dovaliene, Masiulyte & Piligrimiene, 2015: 
659). Mollen & Wilson define online engagement as the “cognitive and affective commitment 
to an active relationship with the brand as personified by the website or other computer-mediated 
entities designed to communicate brand value” (2010: 12). Brands are viable relationship 
partners, therefore, their subsequent relationship with customers is ever more valid as a lived 
experience (Fournier, 1998: 344), since organizations aim to create a strong and clear knowledge 
of the brand in consumer memory by promoting compelling brand stories (Gensler, Völckner, 
Liu-Thompkins & Wiertz, 2013: 3).  
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Indeed, the relationships of consumers with brands are frequently associated with the 
assignment, by the former, of personality qualities to inanimate brand objects, in perceiving 
brands as human characters, or to assume the perspective of the brand as their own. Hence, 
consumers high acceptance of advertorials through endorsers is explained by the strong fit of 
these people with the brands they advertise. This, leading to brands’ transformation through 
these delegates and the repetition of these associations over time. Such initiative generates a 
willingness to credit brands as vital members of the relationship (Fournier, 1998: 345). 
Furthermore, the promotion of consumer-generated brand stories through social media have an 
unprecedented power, as they are being disseminated through social networks, becoming digital, 
visible, ubiquitous, available in real-time, dynamic and subsequently determining the brands’ 
general associations, image and reputation (Gensler, Völckner, Liu-Thompkins & Wiertz, 2013: 
4). Toward this end, the notion of engagement, with online consumers’ experience as a goal, is 
focused on the degree customers interact with brands, via a two-way communication, whether 
directly or through digital influencers (Uzuno˘ & Kip 2014). Thus, “communication can be 
considered as the stimulus to gaining support and advocacy from bloggers” (Uzuno˘ & Kip 
2014: 593- 594).  
 
Dhanesh & Duthler (2019) believe that in order to build brand relationships with all its 
stakeholders it is essential to resort to media relations, under public relations’ supervision. 
However, media relations are now the result of a transformation led by the rapid hybridization 
of the media environment, the ubiquity of social media and the rise of digital influencers, which 
in turn rather than a competition, has derived into an intimate connection and complementarity 
between media and interpersonal communication (Katz, 2015: 4). Thereupon, public relations’ 
practitioners must proceed in resonance with this new framework (Dhanesh & Duthler, 2019:1), 
as communication is a tool which strengthens relationships between organizations and their 
publics, with mutual benefits for all parties (Dhanesh & Duthler, 2019). In order to achieve this, 
public relations practitioners intervene by constituting a direct contact with digital influencers, 
who are believed to be a “new type of influential whom we have not encountered before” (Katz, 
2015: 5); and subsequently with the public, engagement which they have been establishing 
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between these two parties since early on (Dhanesh & Duthler, 2019). Likewise, the principles 
of openness embodying these relationships enhance the importance of transparency and 
disclosure among the parties involved, which adds value to it and at the same time bolsters their 
connection (Dhanesh & Duthler, 2019: 5). To cultivate the engagement between the parties of 
these relationships, one must involve a reciprocal exchange between all the partners, as well as 
involve a meaning to the people engaged, in order to result in a range of possible benefits for 
their participants. Moreover, prior to the display of an evident interdependence between 
partners, they must come to an agreement regarding the terms of these relationships (Fournier, 
1998: 344).  
 
Nevertheless, digital influencers’ role as gatekeepers and interpreters of the information they 
possess and transmit (Katz, 2015), establish relationships with the public, which can either 
benefit or jeopardize organizations, considering the lack of disclosure in social media campaigns 
or the publics’ knowledge of the sponsorship. Hence, considering consumer socialization as  
"the process by which individual consumers learn skills, knowledge, and attitudes from others 
through communication, which then assist them as consumers in the marketplace” (Wang, Yu 
& Wei, 2012: 198-199), consumers also have the power to “spread the word”  whether in favor 
of the brand or as opposing to it. 
 
Furthermore, Abidin (2016) and Ruiz-Gómez (2019) explain how digital influencers have 
become popular in both digital and print media. This is due to their digital and on-site 
commitment, which has been achieved by their ever-growing community of followers both on 
blogs and on social networks as a result of their entrepreneur savviness, their earning power and 
impact among young internet users (Abidin, 2016: 3). Likewise, that circumstance is ever more 
relatable in the sense that, according to Katz, opinion leaders are primarily affected by other 
people as influentials, and influences may exchange roles in different spheres of influence 
(1957: 12). Following this line of though, consequently, to digital influencers, as opinion 
leaders, it became an open door to their  personal lives in digital and in live places, enabling 
them to start deploying these advertorials campaigns on their digital platforms, sometimes, 
including their on-site paid-guest appearances at events (Abidin, 2016: 3). 
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Thereby, the fact is that followers are firstly in contact with digital influencers, capacitating this 
relationship to be primarily fostered and to draw attention away from the customers-
organizations’ relationship (Dhanesh & Duthler, 2019: 5), since “brands cohere into systems 
that consumers create not only to aid in living but also to give meaning to their lives. Put simply, 
consumers do not choose brands, they choose lives” (Fournier, 1998: 367). Indeed, such is even 
more heightened, as previously mentioned, by digital influencers’ regular meetings with 
followers at events, in order to consolidate and amplify their shared sense of intimacy (Abidin, 
2016: 4).  
 
Customer engagement is ruled by an intense participation through a reciprocal exchange process 
by both organization and customer, with the intent of facilitating repurchase behavior and 
strengthen the customer’s commitment with the brand, which according to Dovaliene, Masiulyte  
& Piligrimiene, conveys in a customer perceived value, satisfaction, trust, commitment and 
loyalty (2015: 660). Gensler, Völckner, Liu-Thompkins & Wiertzare argue that consumers are 
“becoming pivotal authors of brand stories due to new dynamic networks of consumers and 
brands formed through social media and the easy sharing of brand experiences in such networks” 
(2013: 2). Hence, it is forcing organizations to take part in this consumer-generated brand stories 
to ensure its success in the marketplace (Gensler, Völckner, Liu-Thompkins & Wiertzare, 2013: 
2), where social media websites enable consumers to have their own voices, as well as access 
to product information that facilitates their purchase decisions (Wang, Yu & Wei, 2012: 198). 
 
Thereupon, to this end, organizations, in agreement with Katz’s updated two-set flow 
communication theory, in which ideas flow from the media to opinion leaders and from them to 
the rest of the people (1957: 2), are engaging with their customers through digital influencers as 
paid brand endorsers. That investment is displayed by these opinion leaders through their highly 
personalized opinion promotions of products or services that they personally experience and 
endorse for a fee (Abidin, 2016: 3). In fact, advertorials are credited as very effective, by 
granting the vitality of the brand in the relationship (Fournier, 1998). Due to its personal 
narrative and incorporation of digital influencers’ perspectives of their own experiences of the 
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product or service in first-hand (Abidin, 2016: 3), as “these person associations again serving to 
animate the brand as a vital entity in the consumer's mind” (Fournier, 1998: 345). According to 
Abidin’s “multi-Influencer campaigns”, a group of digital influencers is collectively selected by 
an influencer management agency or by a public relations agency to promote a brand or product 
on their individual Instagram within a specific period of time (2016: 9). Moreover, these 
campaigns have the ability to result in a phenomenon called “campaign blast”, through which 
these advertorials remain in the followers’ mind for a longer period of time, since they usually 
follow other digital influencers alike, enabling its repeated appearance over the campaigns’ 
designated period, unlike one-off advertorials (Abidin, 2016: 9). Hence, the power of these 
campaigns is even more relevant due to the leadership these digital influencers represent in the 
sphere of the members of particulars groups. Such is, once again, sustained by Katz’s (1957) 
updated two-set flow communication theory, considering it is clearly being applied in this digital 
context, with consumers perceiving digital influencers as opinion leaders to follow. Thus, this 
“influence is often successfully transmitted because the influenced wants to be as much like the 
influential as possible” (Katz, 1957: 10).   
 
On the other hand, the endurance of brand engagement with customers relies on the 
interconnection existent between consumers achieved through social networks. Hence, one 
might compare this idea with the argument presented by Katz (1957) when referring to the 
relationship between the audience and the media and its reconcilement with the updated two-
step flow of communication theory – “networks of interconnected individuals through which 
mass communications are channeled” (1957: 3). Moreover, such is accompanied with the fact 
that digital influencers are to be found on every level of society and are, therefore, much more 
in contact with the people they influence, which is ever more enhanced by the subject who is 
transmitting this influence, determining who will lead and who will follow, which, once more, 
by comparison, seems to be in agreement with the arguments presented in the literature by Katz 
(1957). Thus, this is the reason why the lines between paid and earned media have been blurring, 
creating a misunderstanding among consumers when they are not previously informed of that 
condition. It is of the utmost importance for brands to understand that relationships are affected 
by the contexts in which they are embedded, which is the result of repeated exchanges between 
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parties that are constantly responding to the changes in the contextual environment (Fournier, 
1998: 346).     
 
In reality, Katz believes that, nowadays, we are witnessing a shift from two steps to multiple 
ones, in the sense that social networks currently have the capacity to extend their sphere of 
action beyond the partnership between digital influencer and followers (2015: 5). Consumer-
brand networks is one of those multiple steps as it ruptured with the previous strict lines between 
brands and customers and allowed brands to actively build on consumers’ networks to spread 
viral messages, whereas they interact with consumers as if they were just another consumers 
(Gensler, Völckner, Liu-Thompkins & Wiertz, 2013: 25). Hence, “it is imperative for 
organizations and their public relations practitioners to understand the impact of disclosure, or 
lack thereof, on followers’ relationships with paid influencers, and ultimately on desired 
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Part II - Empirical Study  
Chapter I - Methodology of the Empirical Study  
 
1.1. Research Objectives 
 
A research is a mean to reach a specific objective, defined by the investigator, which will 
subsequently rely on a scientific procedure, used to emphasize the main principles to take into 
consideration while conducting that same investigation (Quivy e Campenhoudt, 2005). 
 
This study was focused on the position adopted by public relations, through PR agencies, as a 
moderator between pharmaceutical brands and portuguese digital influencers in Portugal. The 
decision to center the research on this topic is explained by the one-year internship we did at the 
public relations agency – OmnicomPRGroup Portugal. Therefore, its objective is to understand 
if in that position, public relations are able to accomplish the demands of assembling and 
indulging both the brands’ goals and digital influencers’ interests, while conducting campaigns 
aimed at the Portuguese public. 
 
Furthermore, the development of this research aims to respond to a research question, which 
according to Quivy e Campenhoudt (2005) must be clear, feasible and relevant. Hence, the 
research question of this internship report is: Does the intermediary position of public relations 
agencies between pharmaceutical brands and digital influencers facilitate the achievement of 
the goals established by these two parties?  
 
Thereby, in order to answer to this question, this research’s specific objectives are the following: 
 
• Assess if pharmaceutical companies consider public relations, through PR agencies, as 
a fundamental intermediary tool to approach Portuguese digital influencers and customers, 
considering the digital transformation and the present digital environment in Portugal; 
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• Comprehend how the relationship between Portuguese digital influencers and 
consumers directly influences the brand-customers relationship, in Portugal.  
 
• Understand if pharmaceutical brands and Portuguese digital influencers believe the 
management role delivered by public relations, through PR agencies, between these two 
parties and consumers conveys in an effective accomplishment of both the purposes and 
interest intended from brands and digital influencers, in Portugal. 
 
1.2. Procedures of Data Collection 
 
In order to conduct the data collection for this study, we resorted to a qualitative method 
(Creswell, 2009: 206): the interview. Two scripts were developed (Appendix A and B), where 
we interviewed three members of pharmaceutical companies and three digital influencers, 
interviews which we will develop further. These interviews aimed to understand the intentions 
and perceptions of the participants being interviewed, from a brands’ and Portuguese digital 
influencers’ perspective, concerning public relations’ position, performed by PR agencies, as an 
intermediary between these parties and consumers.  
 
The use of interviews acknowledges that there is no available data concerning the subject being 
studied, forcing the investigator to obtain it through this data collection method (Albarello et al., 
1997: 86). Interviews are classified as a seamless reality, where the interviewer leads the 
interview with the object of the study in mind, granting more freedom of expression to the 
interviewee. In this sense, to have a more personal approach with the interviewees, all the 
interviews performed a verbal relation between the investigator and the person being questioned, 
through a face to face direct relation (Albarello et al., 1997: 86).  
 
Likewise, these interviews followed a semi-directive structure, where the respondents were able 
to entail their own thoughts regarding the subjects being addressed, hence its non-directive 
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element. At the same time, the definition of the object by the interviewer eliminated the 
possibility of the respondents to develop certain observations concerning other issues not 
relevant to the research, thus the direct aspect of the interventions by the investigator (Albarello 
et al., 1997: 87). All in all, we followed the line of thought of the interviewees while ensuring 
the relevance of the statements regarding the objective of the investigation, through a climate of 
mutual trust (Albarello et al., 1997: 95).  
 
Furthermore, the choice of the interviewees for this research was consistent with the 
investigation’s objectives. Six interviews were carried out, with the consent of all the 
interviewees (Appendix I to N), three of them to members of pharmaceutical companies and the 
other three to Portuguese digital influencers. Regarding the first three interviews, its choice was 
based on the fact that we worked directly with two of the organizations - Angelini Farmacêutica 
and Uriach Theralab - as part of our internship. Moreover, the third company, Tecnifar, used to 
be one of OmnicomPRGroup’ s clients. That is to say, that two of these organizations currently 
work with PR agencies and the other used to.  Following this line of though, adding to the 
reasons previously presented, two others were of the utmost importance for this choice. In fact, 
not only these organizations incorporate brands which represent different levels of digital 
communication integration, specifically, as to DI; but they also presente different levels of 
relationship with PR. In order to understand the brands’ perspectives regarding the present issue, 
we believe that interviewing key members of these companies, with different levels of 
engagement with digital influencers, and of relationship with public relations, would allow us 
to verify the diversified observations each organization presented according to its digital 
communication and PR stance. Indeed, through our internship we were able to perceive that 
Angelini Farmacêutica represented the highest commitment with digital communication and 
with PR, followed by Uriach Theralab and by Tecnifar. The interviewees from each company 
were Sofia Freire, Marketing Director from Angelini Farmacêutica (Appendix E), Inês Cardoso 
Senior Brand Manager from Uriach Theralab, (Appendix H), and Amélia Pereira Coutinho 
Executive Director, from Tecnifar (Appendix D). In addition, the reason for the choice of these 
specific individuals relied on each of the respondents’ expertise concerning brand management.  
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The interviews with the Portuguese digital influencers were determined following Ruiz-
Gómez’s (2019) classification between Mega-Influencers, Macro-influencers and Micro-
Influencers. However, considering Portugal’s social media landscape, only one or two digital 
influencers present such enough number of followers to be considered mega-influencers. Thus, 
we decided to interview two micro-influencers, due to their higher reach amongst their 
community of followers, moreover, considering the broadness of this classification rate , we 
chose one micro-influencer with a medium number of followers, and another one with a higher 
number of followers; and also to interview one macro-influencer. Therefore, we chose Liliana 
Marques (Just Lily), Appendix C, with around 5K followers, Margarida Almeida, Appendix F, 
who shares a blog (Style it Up) with another digital influencer (Cátia Dias), with 50.2K and 
Sofia Ramada Curto (Fake Blogger), Appendix G, with 146k followers. Along this line of 
thought, both Liliana Marques and Margarida Almeida focus most of the content posted on their 
blogs and social networks on fashion and beauty, yet, by contrast, Sofia Ramada Curto adopts 
a different approach, where she makes fun of celebrities and gives a funny twist to the subjects 
she communicates. The impact of the issues these DI address depend on their relationship with 
both brands and consumers, namely, in terms of number of followers. This is why we decided 
to interview two micro-influencers, presenting a different  number of followers, even though 
they are comprised in the same DI’s category, who mostly promote beauty and fashion subjects; 
and a macro-influencer with an alternative communication, such as mockery; in order to 
understand if the feedback each of them achieves amongst followers is directly proportional to 
the topic and the number of followers each of these digital influencers present. 
 
 
The first interview was carried out with Liliana Marques, whom we met at the Depuralina 
BOMB event we had for Uriach Theralab, on the 20th of May of 2019. Hence, on the 7th of June 
of 2019 our interview took 1 hour and 8 minutes. The second interview was with Amélia Pereira 
Coutinho, Executive Director of Tecnifar. The interview was conducted on the 17th of June, at 
Tecnifar’s office and it took 26 minutes and 37 seconds. The third interview was with Sofia 
Freire, Marketing Director of Angelini Farmacêutica, on the 24th of June, taking 42 minutes 
and 38 seconds. The next interview was with Margarida Almeida on the 27th of June and it took 
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30 minutes and 29 seconds. The fifth interview was with Sofia Ramada Curto, on the 28th of 
June and the interview took 18 minutes and 4 minutes. The last interview was with Inês Cardoso, 
Senior Brand Manager at Uriach Theralab. It took place on the 3rd of July and took 27 minutes 
and 40 seconds. 
 
The goal of these six interviews was to obtain information which would respond to the research 
question of this investigation and would understand both pharmaceutical brands’ and Portuguese 
digital influencers’ perspective concerning public relations agencies’ intermediary position in 
this threefold relationship. However, although the data was collected under this perspective, 
during the interviews with the digital influencers, they were not asked about their stance 
regarding PR agencies’ intermediary position. Indeed, this is because PR agencies’ work is 
conducted on behalf of these brands. In other words, as spokespeople, public relations are an 
extension of the brand. Thus, the state, positive or negative, of the relationship between 
Portuguese digital influencers and pharmaceutical brands is a reflection of public relations’ 
work, as the intermediary between both. Hence, to evaluate these digital influencers’ opinion on 
this matter, we assessed how they perceive brands, how they think brands should act towards 
them and their communication, and if they feel brands approach them in a positive way or not. 
The response to such questions allowed us to acknowledge if Portuguese digital influencers 
believe the role public relations play as an intermediary fulfills their goals or nor as one of the 
brands’ stakeholders.   
 
1.3. Procedures of Data Analysis  
 
The data analysis of a research under qualitative methods may include five main approaches 
based on narrative, phenomenology, ethnography, case study and theory based (Creswell, 2009: 
210). The approach adopted in this investigation was the narrative of the interviewees through 
an inductive data analysis, where we created our own categories and topics, organizing the data 
in units of information (Creswell, 2009: 208-209). To this end, we present a set of tables 
displayed in order to exhibit the insights each interviewee argued. Furthermore, in this process, 
all the interviews were transcribed, Appendix C to H, and excerpts of the transcripts were 
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organized by themes, in order to find common patterns and create the respective categories, 
according to the provided insights. These tables display the interviewees (verbatium) and the 
themes addressed by each category. Thus, we subsequently present an overview of the collected 
insights regarding each of these categories. The following analysis considers the approach 
previously explained and it is divided between the pharmaceutical brands’ interviewees and the 
digital influencers’ interviewees.  
Firstly, we start by analyzing the information provided by the members of the pharmaceutical 




This study suffered a few limitations. First of all, all the interviewees work in the Portuguese 
market, which means that our conclusions have a geographical limitation. Furthermore, 
considering that the pharmaceutical companies that are part of the sample of this study only 
work with PR agencies, and do not have public relations integrated in their internal organization, 
wherefore we have been only able to consider that variable to present the following findings. In 
addition, this investigation was conducted under the perspective of pharmaceutical brands and 
of Portuguese digital influencers, since we did not interview any public relations professional. 
Thus, the findings of this study rely solely on this perspective. 
 
We believed that the most accurate way to understand whether the goals established by 
pharmaceutical brands and digital influencers where accomplished, was to ask them directly and 
to have access to their own view. Likewise, even though during our interviews with digital 
influencers we did not specifically asked them if they believe public relations accomplish their 
goals, we were able to perceive their stance regarding this matter by specifically asking them 
about their opinion concerning brands’ behaviors and approaches. Considering that PR are 
spokespeople of the brand, we would be able to comprehend if PR properly address the matters 
brands assign them with, through DI’s perspective. Lastly, considering that this is a qualitative 
 
 
 59  
study, the findings which we present are the result of our own understandings and interpretations 
regarding the present scope of work.  
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Chapter II - Data Analysis  
Analysis of the interviews of the pharmaceutical companies’ members  
 
The answers provided by the brands’ interviewees are divided into 5 categories as follows:  
•  Approaching the customer; 
• The importance of public relations as an extension of the brand; 
• The importance of digital communication versus other means of communication; 
• The importance of the point of sale; 
• The emphasis brands grant to digital influencers. 
 
2.1. Category I – Approaching the Customer  
Understanding how organizations perceive their own customers is reflected in the approach it is 
adopted to communicate with them. Therefore, analyzing this variable is fundamental to 
comprehend external brand communication practiced in Portugal.  
 
Table 2 – Approaching the Customer 
 




“We do not target our advertising to the general public. (..) So, we do digital 
marketing of our own products and we have many appointments (..) we 
have daily questions both on Facebook and on the website, which is further 
redirected and to which we reply every day. So, that is basically what we 
do, we don’t use neither the press, nor the radio, nor television. (..) Maybe, 
ten years ago we didn’t think much about the end consumer (..) although 
we haven’t done campaigns targeted to the end consumer, right now we are 
more focused on working with our intermediary, the pharmacist. (..) So, I 
think that that is crucial, this is why we do digital marketing campaigns, 
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always try to have our own products’ websites, which are websites of the 
brands itself, always having a series of scientific data which people can 
prove (..)”.  
Sofia Freire (V2) “Barral (..) is a brand with several brand extensions, so we also end up 
having different targets, so we want to communicate with the consumer of 
each of the gamuts or brand extensions. (..) When we talk about 
BabyProtect, a gamut aimed at newborns and children, who we want to 
target in first-hand is pregnant women (..) and later on, obviously, mothers 
between 25 and 44 years old. When we talk about DermaProtect, for 
example, which is a daily moisturizer gamut, targeted for the entire family 
and where we know the main buyer are women. We are talking for women 
in general (..) between 25 and 54 years old, so this is a wider target. (..) 
When we talk about Creme Gordo Óleo de Amêndoas (..) we are obviously 
talking about for the pregnant women target, so, there all of our 
communication work is much more segmented. (..) We are talking about 
around 100.000 people, and, so, it doesn’t make sense to communicate in a 
massified way and then other more specific and efficient communication 
mediums are taken into consideration which likely have a higher 
probability of fitting with the target. (..) Creme Gordo Original is the gamut 
with the widest target, we talk for both men and women and, so, we also 
have a wider age rate. (..) Today, technology, the digital world is itself 
much more open, much more present in our lives as consumers, in the lives 
of brands’ partners, and, so, unquestionably, today we also have at our 
disposal tools to establish a one-to-one contact or in clusters, in groups, 
which allow us to talk with our consumer, with our client, in a much more 
segmented way, through social networks. (..) It’s unthinkable for brands 
not to be present in this digital arena. (…) For 10 years now, brands also 
need to be careful and more thorough in the way they communicate with 
their consumer (..) it is fundamental for brands to have that consciousness 
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and realize that it is necessary to talk in a relevant manner and with content, 
and for the target brands are interested in, but for a target who is also 
potentially interested (..) that is the job that really requires some expertise. 
(..) The right segmentation, when we talk, we don’t talk for everyone, but 
try to talk for clusters and aim content related with the target the brands 
want to reach. (..) We have to have the ability to identify and work with 
people who really share a higher affinity with the targets with whom we 
want to communicate with. (..) Brands must be truthful and consistent in 
each of the confluence points with the consumer. (…) To be reliable and 
for the message to reach in a coherent way in the several approaches to the 
consumer we want to reach, this has to be all linked (..)”.  
Inês Cardoso 
(V2) 
“The most important thing is to clarify. (..) I would say that one of the 
crucial things is to work and share clear information (..) the critical thing is 
to share clear information about the product so that all websites have the 
same information and it doesn’t become a doubtful issue. (..) But, most of 
all, I believe it is the coherence. Coherence in the messages we share on 
any type of channel (..) it is the coherence in the messages, in the values of 
the brands (..) I think the coherence would be, the coherence of the 
information we share and to share information on the right places”. 
 
Source: Elaborated by the author 
 
In this category, the role of digital communication was highlighted as a fundamental mean to 
reach customers, following Verčič, Verčič & Sriramesh’s (2015), Valetini’s (2015) and 
Gendron's (2017) thoughts. Moreover, it was demonstrated how different brand communication 
is nowadays, when compared to what it used to be 10 years ago. Initially, it was more focused 
on the end consumer and currently it is aimed at targeted audiences. Nowadays, it is achieved 
through a segmented communication, by conveying a coherent message on pharmaceutical 
brands’ part to the consumers, distributed through all the communication means used by them. 
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This seems to be in accordance to what has been described in the literature namely by Martino 
& Lovari (2016), Mikáčová & Gavlaková (2014) and Gendron (2017). 
 
2.2. Category II: The importance of public relations as an extension of the brand  
The role pharmaceutical companies assign to public relations agencies as an extension of their 
brands is a key element to the relationship between these brands, its customers and digital 
influencers, considering the Portuguese digital landscape. Therefore, our aim is to comprehend 
these organizations standpoint regarding public relations as a resourceful approach.  
 
Table 3 – The importance of public relations as an extension of the brand 
 




“We never did public relations regarding brands of products. What we did, 
and have been doing, once in a while, is public relations as the institution 
Tecnifar, as a company. (..) Brands itself we have never done. (..) If we 
would consider using public relations to reach these influencers, I believe 
we would, at least, listen to public relations’ opinion and there would be a 
strategy behind it, also because I believe public relations are the people who 
are better acquainted with these type of people and with the work they are 
able to do or not. (..) Public relations, better than anyone else, know which 
mediums to use, which people to choose considering the target and the 
goals of a certain brand, and, so, I believe it is a fundamental bond. (..) So, 
I believe that when choosing that direction, it is logical to hire someone 




“From our marketing point of view, we understand that the area of public 
relations has an important role (..) so, all public relations’ work and also of 
credibility of the brand with the targets is very important. So, we identified 
 64 
this path for the brand Barral, so this important pillar of public relations, 
we have an agency with us (..) which ensures that this area is well sustained. 
We achieve the internal know-how that we already know we want for the 
brand also resorting to the external level by doing a deeper public relations 
work. (..) Barral was one of the first brands to strongly take a chance in 
public relations (..) and I think it has been a remarkable work. (..) For the 
Barral brand, public relations represent an important tool. (..) and for that 
public relations are a key area. I see the field of public relations as an area 
that more than working the visibility, does it in a credible way.  (..) When 
we talk about the brand BabyProtect, it is interesting to seed that the brand 
BabyProtect through the area of public relations clearly identifies people 
who are able to help doing this reliability work. (..) The area of public 
relations along with the digital area (..) nowadays, for everything to make 
sense, to be credible and the message to reach in a coherent way (..). It is 
the area of public relations here helping to grant credible visibility to brands 
and an impulse for purchase. (..) If we have an agency (..) every time we 
believe that that way is an interesting one, for instance, with digital 
influencers, it is obvious that we must listen. First of all, we must put on 
board the person about which are the goals, the strategy of the brand, etc, 
and the role we want for the digital influencer to play in the name of the 
brand. From that moment on, it is clear that the first step of the process is 
to listen to the person with the know-how, the expertise, to give us her 
recommendation and suggestion. Because if the area of public relations 
detains the know-how, that is the area we should listen to in the first place. 
(…). The area of public relations serves the brand. Serving the brand 
assumes it knows what the brand’s goals are and to present the best 
solution, the best way to achieve those goals. (..) And, so, the area of public 
relations has to masterfully to be able to influence its own influencers. (..) 
The other part of the relationships of public relations itself is the importance 
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of knowing how to manage relationships, firstly, one must know the 
purpose and strategy of the brand (..) (..) public relations should have an 
important role in managing interests. (..) I believe that today brands must 
benefit of this opportunity to talk and personalize a little bit the messages  
Inês Cardoso 
(V3) 
“Public relations end up having a fundamental role in here because it allows 
for the message to reach in a less complicated way, in a clearer way, the 
consumer and to meet his profile. I believe that this summarizes the role of 
public relations. (..) Then, public relations have a fundamental role, to help 
us to reach the consumer with the right information to the right places. (..) 
Public relations are critical because it shapes and often simplifies the 
message that we want to share and it establishes the connection with the 
interlocutors of the final message (..) in fact, it’s very simple, because, first 
of all, there is a long-term relationship, of trust, between the mediums that 
will communicate with the influencers, independently of the medium we 
are referring to (..). So, it is critical, it is fundamental, I believe that 
nowadays, it is impossible to live without a public relations agency. (..) I 
think public relations are the primary filter in here (..) I would say it is 
fundamental to have that filter, whether initially whether afterwards”. 
 
Source: Elaborated by the author 
 
The PR role  was pointed out as a crucial approach tool, especially, in what concerns its ability 
to work as a filter, which is firstly in contact with the media and digital influencers, and therefore 
puts into operation its acquired know-how to manage the relationship between the organization 
and its brands with these parties, which is in agreement with Portugal & Caetano’s (2015) 
arguments. Consequently, it was demonstrated how brands entrust public relations with the 
necessary reliability to accomplish this, due to its long-established relationship with these key 
players, following Fawkes’ (2018: 166) and Bernays’ (1923/1961) literature claims. In addition, 
these brands argue that public relations agencies skillfully handle and tackle the different 
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situations they face as spokespeople of the brand, achieving a credibility seal, which seems to 
be in agreement with the arguments presented in the literature of Walden & Parcha (2017), 
Grunig & Hunt (1984) and Fawkes’ (2018). Furthermore, it was, once again, highlighted that 
the brand must carry out an integrated communication through public relations, as explained by 
Mikáčová & Gavlaková (2014) and Gendron (2017). 
 
2.3. Category III: The importance of digital communication versus other means of 
communication 
According to the feedback each medium receives from the public, the organization will set a 
higher or lower reliability to it. The same goes for digital communication and the commitment 
which is being set for this approach following customers’ positive or negative reaction to it.   
 
Table 4 – The importance of digital communication versus other means of 
communication 
 
 The importance of digital communication versus other means 
of communication 
Verbatium  
Amélia Pereira Coutinho 
(V1) 
“So, we do digital marketing of our own products (..) and we have 
daily questions whether on Facebook or on the website itself, which 
is later on redirected and to which we reply to basically every day. 
So, that is basically what we do, we don’t use the press, nor the 
radio, nor television. (..) Because other media or branded content 
campaigns in big radio mediums or television are too expensive, 
and don’t perpetuate in time, so, it is only in that period while the 
campaign is airing. (..) So, television we don’t have because we 
don’t have the money to pay for it. Radio neither. Nowadays, we 
do almost anything, it is more medical magazines, from 
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pharmacies, in the Farmácia Distribuição, things like that. (..) Yes, 
it is fundamental. First of all, nowadays, social networks are really 
strong. (..) So, I believe it is fundamental, for this reason we have 
digital marketing campaigns, we always try our own products’ 
websites, which are the websites of the brands itself. (..) We 
launched a website in May (..) so, we wanted for all the information 
that is displayed at that website, which is constantly updated, to be 
a completely reliable information. Digital, clearly digital, because 
we, inclusively, on some websites have a redirection for the 
purchase, so, we know what we bring. And I honestly believe that 
the press, nowadays, is dependent of the target at stake. If we are 
talking about elderly people, they will read more, but if we are 
talking about youngsters, no one looks for any information that 
isn’t digital. And, so, I would say that clearly digital.” 
Sofia Freire (V2)  “Today, technology, the digital world is itself much more open, 
much more present in our lives as consumers, in the lives of brands’ 
partners, and, so, unquestionably, today we also have at our 
disposal tools to establish a one-to-one contact or in clusters, in 
groups, which allow us to talk with our consumer, with our client, 
in a much more segmented way, through social networks (..). (..) 
But, nowadays, it is unthinkable not to be present in this digital 
arena (..). And, I believe that we with the Barral brand we also did 
that, we accompanied the development of this search for the digital 
world, for social networks, for influencers (..). (..) It will be too 
expensive if we assign the investment of the brand to traditional 
media. (..) So it makes much more sense (..) working in a more 
specific communication (..) and to communicate with our pregnant 
consumers in the right moment, in the right place, which will surely 
be more effective (..). (..) We should be cautious when doing a 
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digital work or when we use people to convey the principles of the 
brand, we have to be this cautious (..). We are perhaps a brand less 
and less of traditional media (..). television always has a lower 
percentage in our medium budget. Moreover, traditionally, in 
traditional media we set a much higher stake in outdoors, mostly 
during the summer (..). Nevertheless, where the brand has really set 
its path, is by working in the digital area (..). (..) What does the 
digital allow us, whenever we want to use it? We really manage to, 
if we have a targeted action at our consumers, we manage to 
understand what the redemption rate of that same action is (..)”   
Inês Cardoso (V3) “Nowadays, we know online purchase is increasing, meaning, we 
don’t do direct sale (..). Yes, I believe that it ends up being 
mandatory to have a presence, whatever it may be, regarding a 
digital level of the brands (..). I would say that there are brands in 
which tradition media works very, very well (..). The investment 
hasn’t increased since we started working on a digital level, the 
investment doesn’t increase, there is an investment redirection. (..) 
I believe it is a combination of both, nowadays, I believe we are, I 
think there was a time were one would think – ‘television is going 
to die, traditional media will die, it will all be traditional’ – no, 
because the consumer is multitasking, the consumer hasn’t stopped 
using television, simply does it in a different way. (..) So, I would 
say that it is fundamental to continue using traditional media, but 
we have to bring closer digital media. It is necessary to make sense 
using to be present in television or in the press, or in the radio, it is 
necessary to make sense to be present in a digital level, to be present 
in social networks, to use an influencer, to have a website, I would 
say the website is fundamental. (..) We are walking towards a 
digital level presence, yes, but using multimedia, so we are present 
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in the radio, in the press, in television, we have been doing some 
things with a digital presence, but we want to do many more things, 
the way is to work with influencers too. (..) Nowadays, if I say to 
one of my clients, to a pharmacy, that I will be having  a presence 
in television  for a certain product, that will be the reason for him 
to buy the product, regardless of me knowing that that will have a 
zero impact, but it will have an impact on my sale. If I say that I 
will be having a digital investment, it is not so well regarded (..). 
So, for immediate purchase, for the brands we are talking about, 
traditional media has a powerful impact. On the other hand, there 
are brands that react very well to digital media, there are brands that 
work extraordinary well with digital media (..). What we are 
planning to do, we are heading in that way, but for now, traditional 
media and television haven’t died. (..) Traditionally, and knowing 
well Therelab’s and Uriach’s brands, we use television very much, 
we have a big investment in television, yet, I believe in some brands 
it is critical to continue having that investment and in others not so 
much. And have realized that, and we have been adapting 
sometimes, but we usually resort to multimedia more. (..) Once 
again, I am talking about the ones we work in at Uriach, I would 
say traditional media answer, the consumer has the best response 
to it. (..) I have a television campaign and automatically my sell-
out increases, it is immediate, the increase has television, I have 
sell-out. I don’t have a television campaign, I don’t have a sell-out. 
It’s immediate. (..) Another thing is branded content, which I think 
all brands should do, or most brands should do branded content as 
a complementary strategy. Meaning, it is necessary that it is done. 
(..) Brands that live of innovation, every year, television is 
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fundamental whether to our consumer, whether to our client. (..) It 
is fundamental, so it is really necessary to measure both things (..)”.  
 
Source: Elaborated by the author 
 
In relation to digital presence, it was highlighted as a mandatory strategy to implement. 
Moreover, it was  stated how it is an opportunity to accomplish a segmented communication, 
by establishing closer relationships with targeted audiences, according to the brand or product 
being promoted, namely, through social networks, which seems to be in accordance to  Valentin 
(2015), Pereira (2015) and Damásio, Dias & Andrade (2012) literature arguments. Likewise, 
the power of television as an appealing approach medium for customers was discredited, giving 
way to other means of communication such as outdoors, micro-activations, but mostly, to the 
Portuguese digital arena. However, in spite of this, it was also pointed out that television can be 
a very important communication mean depending on the brand being addressed, describing the 
consumer as “multitasking”, allowing him to absorb information through different sources, 
whether digital or not. Overall, it was argued that regardless of the level of importance assigned 
to digital presence, it is a dimension of communication which is quickly growing day by day, 
which seems to reason with Charlesworth’s (2018) thoughts.   
 
2.4. Category IV: The importance of the point of sale  
As pharmaceutical companies, the confluence point between its brands and its customers is at 
pharmacies. Thus, the acknowledgement of the effect it has on the purchase journey customers 
go through, is crucial. In addition, the point of sale conveys the results of a process developed 
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“Our client is the doctor, which in turn has an end consumer which is the 
patient, but who also has an intermediary in between, which is the pharmacist 
who can change the drug. So, there is never a direct sale. (..) which are sold 
freely, a free sale in pharmacies or in some cases in parapharmacies also. (..) 
Right now we work much more with our intermediary, which is the 
pharmacist, because people go to the pharmacy and ask for something or see 
it displayed and then have the tendency to use it (..). So, we try to provide 
qualification and to promote awareness. At the end, we have an appointment 
for pharmacists exactly like the one for the doctor. (..) So, these are the people 
who later will help selling our product and (..). And so it is through these 
people and through the actions at pharmacies that we work.   
Sofia Freire (V2) “So, she created a pattern inspired in the codes of the BabyProtect brand and 
which today is present in the maternity bag, which is available at pharmacies 
because we sell the products and so that is also an added-value and it is useful 
for who buys our products and today we have a line signed by her, which is 
simultaneously a form of differentiation of our product at the point of sale, to 
lead to purchase (..). It generates a buying impulse. (..) Communicating with 
our pregnant women at the right moment, at the right place, will surely be 
more effective, whether from the relationship with the target point of view, 
whether in the following moment which will be the purchase intention and 
the purchase itself. (..) Which is the point of sale, so here dermocosmetic, 
sells at the pharmacy and at the parapharmacy and obviously the health 
professional also has its weight, so something that we also can’t neglect in 
the brands’ communication is also this communication with the pharmacist. 
And also, we can’t forget that pharmacists, who many times give suggestions 
and recommendations, are also consumers (..). All the work, also of brands’ 
activation at the point of sale is fundamental because all of this, brands must 
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speak the truth and must be consistent in the several points of confluence with 
the consumer. (..) I would also say that more and more, if we would run a 
balance, an important part of the activation is really at the point of sale, 
because nowadays the consumer establishes a relationship with the brands in 
its  different points of contact, the point of sale being one of them, but at the 
point of sale the decision can also change, because nowadays brands are also, 
all of them, and especially in the area of dermocosmetic, very active in 
presenting complementary solutions to the initial proposal of the product, 
whether in discounts, whether in offerings, whether in services inside the 
pharmacy itself (..) so, this part of the activation at the point of sale is 
fundamental. (..) More and more, activations, those activations at the point 
the sale are the warranty or the condition almost sine qua non for the 
consumer to buy and so when we do it, so, there is a leap and an impulse for 
a bigger purchase (..) I would say that if we would measure the activation at 
the point of sale, it is the currently the main trigger. (..) Sales and more 
profitable sales are a fundamental pillar, so, I would say that in the point of 
sale, surely, is the crucial moment, but all the parallel visibility work, of brand 
values reinforcement, it is fundamental too.”      
Inês Cardoso 
(V3) 
“I would say that, on the other hand, since this is an area where the point of 
sales is fundamental, it is also critical to work too close with the point of sale 
(..). Where there is a direct conversation from the brand to the consumer and 
then he ends up making a decision in the point of sale, but without much 
influence. When we talk of a brand that is present in pharmacies and 
parafarmacies, but, mostly, in pharmacies, the weight of the pharmacist is 
critical (..).” 
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In what concerns the point of sale, it was considered as the most important mean to achieve the 
purchase. Furthermore, even though it is accompanied with other strategies to lure the customer, 
such as campaigns with Portuguese digital influencers, television broadcasting, among others, 
the point of sale is the turning point for the purchase, as customers have a direct contact with 
the products, moreover, they have the possibility to be advised by the pharmacist about it. Thus, 
it is the result of a cooperation between both the pharmaceutical company and the pharmacies, 
accomplished through training and human resources investments. Overall, it is the outcome of 




2.5. Category V: The emphasis brands grant to digital influencers 
The importance brands assign to digital influencers as part of its digital communication is 
paramount to define the approach public relations agencies set when contacting them. 
Furthermore, the idea brands conceptualize regarding digital influencers’ profile as brand 
ambassadors implies a certain openness to achieve a commitment between both parties.  
 
Table 6 – The emphasis brands grant to digital influencers 
 




“Because I believe they are selling themselves. I, personally, don’t honestly 
believe, because I effectively believe that these people are a little bit selling 
themselves, in the sense that they obviously have benefits, that is how they 
live, it is their work, I have nothing against it, but one day they are promoting 
one thing and on the other they are promoting another. It goes to who pays 
the most. So, bottom line, they don’t influence me, and I have some 
reservations about that (..). But I believe that in the case of medication, 
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regardless of being products with no need of medical prescription, I think it 
is necessary to be careful, and, honestly, there are some digital influencers 
that I don’t know if they would be good for the brand. 
Sofia Freire (V2)  “I think that we also did that with the Barral brand, we also followed the 
development of this research for the digital world, of social networks, of 
influencers (..). In the area od bloggers and influencers, it is a surgical work, 
we have to have the ability to identify and work with people that really have 
the strongest relationship with the targets with who we want to communicate 
with. (..) And, so, the area of public relations has to masterfully manage to 
influence its own influencers (..). (..) BabyProtect is a brand that since 
forever has had influencers who later amplify the message in their own 
channels and we also do that on the brand’s channels, to credit the brand 
BabyProtect. Two interesting examples, so, Fernanda Velez (..). We, since 
forever, took a chance on being on board with Fernanda Velez, who has an 
interesting number of followers, who does several markets, so, per year, to 
where our target goes, our pregnant women target, our young mother target, 
and, so, it is interesting to have a person like this one as a brand ambassador, 
because she talks in her social networks and then she also takes the consumer 
to the activations at her events. Or, going even further, the work we have in 
partnership with, for instance, Violeta Cor de Rosa. She is our influencer 
and she is in her essence, besides a blogger, a designer, and we thought it 
could be interesting and that it would add value to the brand BabyProtect 
and it would differentiate it and credit it, to develop with her a 
merchandising line. (..) There are some brands, less and less, which choose 
not to have a digital presence, not to resort to digital influencers. In the case 
of the Barral brand, and personally looking at this dermocosmetic brands 
arena, I believe it is ever more mandatory to be present. (..) We can talk, for 
example, of the newest launch associated the brand ambassador, who we 
also have on an online level, Maria Guedes, who also draw a specific pattern 
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for DermaProtect, all of that brings innovation to the brand, which we 
managed to bring not online to social networks, to ours, to the influencers’, 
who later talk more about the brand because they are involved (..). (..) Then 
we, sometimes, discuss if it is best to have an influencer who has millions of 
followers or fans, and, for her to be our ambassador and, so, she has a high 
reach group wise, or to have several digital influencers, with not so many 
followers, and so, having each of them, and so, having each of them more 
weight in terms of influencers in the target who follows her to form an 
opinion. (..) We usually have combined both, between having influencers 
with a higher reach and then others with less followers who complement, 
and perhaps their followers follows them in a more faithful way and listen 
more and believe more and so, personally, I believe that in this arena yes, it 
is starting to be mandatory to also have a presence with digital influencers. 
(..) When we select the digital influencer, there has to be an identification 
with the way of work and we have to trust in them (..) there is also space for 
digital influencers to talk in their own language at the service of brands. 
Therefore, it is more relevant and more truthful than permanently formatting 
what we what someone to say for us or for someone to say for the brand. (..) 
Because if we can’t really involve our digital influencer in the proper way, 
we might also jeopardize the accomplishment of the goals, because by 
following a logic where brands are truthful or digital influencers also talk in 
their own way (..) this management and this relationship must exist (..).  
Inês Cardoso (V3) “(..) But what really happens, sometimes, is that just because she has many 
followers, she has a lot of visibility, a lot of engagement (..) and then her 
values are not compatible with the brand’s ones and then we go back to 
incoherence. (..) But that doesn’t have to be the case, moreover because there 
are brands that don’t use influencers who identify themselves with the values 
of the brand or there aren’t influencers who identify themselves with the 
issue the brand is solving (..). It may not make sense (..) perhaps my 
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consumers might be targeted there, but it doesn’t have a fit with that medium 
and might not have a fit with any influencer. (..) Unlike in other countries 
(..) such as Spain (..) we end up always having the same influencers which 
in the end leads to an incoherent message (..) in the end we have the same 
influencer always talking about different products and I think that that isn’t 
good for the brands, it isn’t good for them as influencers and it isn’t good 
for the consumer who gets very confused. I don’t think it is coherent for the 
brands’ own image. We develop an image as a brand working with a certain 
influencer and that same influencer strengthens her own principles by 
working with certain brands (..). (…) The main characteristic is that they 
have a perfect fit with the brand, and that the values she communicates are 
the values of the brand (..). (..) I would say that the coherence of values is 
what we look for, which one must look for in an influencer and then that she 
is able to communicate in a correct way the message we want her to convey 
and that she is aligned with brand the messages and that we pay attention to 
the influencer’s background (..). (..) Sometimes, it may happen that there 
isn’t a connected or intelligent relationship on the influencer’s part and then 
it’s an extension of the brand, as if it was the brand talking. (..) The next step 
is to work with influencers too.”  
 
Source: Elaborated by the author 
 
The importance granted to digital influencers as spokespersons of the brand in Portugal is by 
definition an opinion not upholded by all the members of the pharmaceutical companies and it 
is always a subject that causes disagreement regarding the terms through which it is built upon. 
On the one hand, some believe it is not a reliable strategy to assign the majority of brands’ 
communication to digital influencers’, as their erratic role which, for instance, often implies 
promoting similar products from different brands, might jeopardize the brand’s credibility. 
However, on the other hand, it was also advocated that using these brand ambassadors when 
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they have a profile compatible with the brand’s values, proves to be a very well received strategy 
by consumers, due to their leadership among their community of followers, which seems to be 
in agreement with the literature, namely, by Dhanesh & Duthler (2019) and Abidin & Ots (2015) 
which is enhanced by the rapid dissemination power of  social media platforms, according to 
the arguments presented by De Veirman, Cauberghe & Hudders, (2017).  Nevertheless, it was 
argued that this partnership should only be maintained as a two-way beneficial relationship. The 
interviewed DI argue that often times only allow them to promote already produced and 
automatized content. Thus, Liliana Marques explains that they should be able to address the 
brand’s messages in hand while communicating it through their own words, in agreement with 
their digital profile, without discrediting the brand in virtue of compromising and conflicting 
statements, which seems to be in accordance to what has been agued in the literature namely by 
Charlesworth’s (2018) and Pereira’s (2015) thoughts.   
 
Analysis of the interviews of the Digital Influencers 
 
The answers provided by the digital influencers’ interviewees are divided in 6 categories and 
are identified with different colors as following:  
 
•  The beginning of the blog and social networks; 
•  Being a digital influencer today; 
•  The relation between digital influencers and brands; 
•  The relation between digital influencers and consumers; 
•  Digital Influencers as consumers; 
•  The relationship between brands, digital influencers and customers. 
 
2.6. Category VI: The beginning of the blog and social networks 
The way each Portuguese DI’s blog was created, specifically, concerning the time it has been 
online and available to the public, set digital influencers’ growth in this online world and, later 
on, led to their own blogs’ association with social networks. This growth allowed them to 
 78 
establish and set the terms of the relationships with both brands and consumers, which will be 
further developed.   
 
Table 7 – The beginning of the blog and social networks 
 




“I think that since blogs exist that I have a blog. I already had blogs, I 
simply didn’t use it like I use the one I have now. (..) So I thought – ‘I can 
invest in a blog’ – but to communicate it, share it, turn it into what we know 
today, with the characteristics of the blog we know today, so, that was in 
2015, 2016. (..) Some blogs started to surface around me with that 
characteristics, some I already followed and some I knew what they talked 
about and thought it was interesting, although I didn’t feel there was 
anything that reflected me. (..) I thought I could give, share, because I 
thought I had something to give (..). I started in this world in 2015, but I 
think I only launched it in April of 2016 to the public, in other words, to 
actually communicate it to agencies, etc. (..) Blogs are very strong because 
they started by being organic shares of people who were writing in a 
platform, in which they thought they were writing for one person and then 
suddenly, they realized they were writing for thousands and millions of 
people and that was so organic and so honest for the people who were 
writing it that it became relevant. (..) Facebook was immediate, at the time 
Facebook was at its top, so Facebook was immediate. (..) It doesn’t make 
sense not to use Facebook because it is a great platform. (..) Nowadays, it’s 
there, the Facebook page exists, but it’s not something that I worry about 
updating, but of course if there is something in terms of the blog’s image, 
I will change the image of that page, but I am not worried about updating 
it on a daily basis just like I do it with Instagram (..). No, the blog in fact 
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exists, but it doesn’t exist without me (..) so, it doesn’t make sense that I 
remove my blog’s communication that way because I think the Instagram 
is a much closer platform than Facebook (..). (..) My Instagram isn’t some 
place where people can use for an advertisement spot, it is a place where 
people find a genuine share of one person, which in this case is me, for 
5000 people that are on the other side and trust what I say or at least like 
what I say, what I share, like my position in life, the way I stand towards  
several situations in my daily life and that is what I believe has value.”     
Margarida Almeida 
(V5) 
“I started getting interested in image consulting (..). And then I thought I 
wanted to do it, not by stopping to work, but as a hobby, because it was 
something that I liked doing, I wanted to start an image consulting 
company so that I could receive customers. (..). I know Cátia since I was a 
little girl (..) and so I asked her – ‘how about we join forces and create an 
image consulting company (..) and it started like that. (..) At the time, the 
blog platform, it was actually blogger, started to get well known and I 
thought - ‘this would be great for giving tips (..). And so, we created a blog 
with the same name – Style it Up – exactly to give tips. (..) Then, brands 
started to get interested in blogs and it turned into blog, because initially it 
wasn’t a blog. Brands started to send press releases (..) and we would talk 
about the products, we would talk about everything we liked. (..) Beauty 
products also, at the end, it is very similar to what it is today, with the 
difference that in the beginning we would sign the posts (..). Besides that, 
the blog is exactly what it is today, apart from social networks. So, it started 
by chance, and today it is my job. (..) On Instagram yes, Facebook already 
existed (..). And Facebook we had since the beginning and then Instagram 
appeared, and we had an account, I had my account and Cátia had hers (..). 
I created it and then Cátia created hers and then I thought it made sense to 
create an account for the blog, because it didn’t made sense to share in our 
own profiles those clothes sets, looks, which we shared on the blog, 
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because Instagram is much more personal. (..) So we have these three 
accounts (..). (..) And I think that that is the difference of someone who 
creates a blog today and of someone who created a blog 10 years ago. The 




“I started because of a trip I did to China with Maria Botelho Moniz (..). 
And she started to take pictures next to the water and on top of some cliffs, 
super blogger, and, at the time, I started to make fun of  her pictures. And 
I started to share them on my personal Instagram (..) and then I turned it 
public (..) and so was born the Fake Blogger. (..) I think it was since the 
beginning because it is very difficult in Portugal to make fun of famous 
people without them being offended and because I work in TV for 20 years 
and know them all, they started to reply to my pictures and to my posts. So, 
people thought it was funny that the parodied played along with the joke 
and so started to think it was really funny and celebrities also started to 
share on their own social networks and that had a huge impact.  (..) Because 
that is really well done, it is really well done, because brands pay, ok, but 
that is really well done (..)”.  
 
Source: Elaborated by the author 
 
Regarding the creation of these digital influencers’ blogs, two of them, Liliana Marques and 
Margarida Almeida, created their own blogs during the emergence of blogs, in a time where 
bloggers were trying to consolidate their position and establish relationships with brands, which 
is in agreement with Kent’s (2008) and Pereira’s (2015) arguments. On the contrary, the third 
interviewee began her journey as a digital influencer, not as a blogger, since her integration and 
relationship with brands in this online landscape occurred, 3 to 9 years after the other two. 
Hence, the difference of this time line, relies in the fact that in the latest years, when digital 
influencers’ role was already established, following the arguments of Dhanesh & Duthler’s 
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(2019) and Abidin & Ots’ (2015), anyone who was able to manage social networks, was able to 
emerge as a digital a influencer. Thus, Sofia Ramada Curto’s very distinctive approach towards 
her followers, allowed her to quickly be noticed in this framework through the electronic word 
of mouth effect between users, and become a well-known digital influencer, which is in 
accordance with  De Veirman, Cauberghe & Hudders (2017) and with Gensler, Völckner, Liu-
Thompkins & Wiertz (2013) literature, played in social networks, which follows Damásio, Dias 
& Andrade’s (2012) arguments.  
 
2.7. Category VII: Being a digital influencer today 
Digital influencers have been establishing their own signature as opinion leaders led by their 
will to be understood as professionals in Portugal. The extent of the leverage digital influencers 




Table 8 - Being a digital influencer today 
 




“No, because you talked about thousand and millions and I’m much smaller 
in that sense. And I think that above all (..) I don’t consider myself a digital 
influencer.  I believe that, I think that it will start to rise, in a short while, 
almost like a category of a person who inspires others more than 
influencing them. (..) So, I don’t think that I’m that kind of influencer that 
uses her platforms to influence people to persuade them to buy whatever 
(..) that when I share something people feel they can trust it (..) because I’m 
a micro-influencer and, so, according with the standards, I’m in that super 
low category, where there is more an exchange of ideas between me and 
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my followers, because they are not really afraid of communicating with me, 
because I’m not a super famous person and I think that helps that 
communication and that I feel that I’m not simply persuading people to 
consume without thinking if that makes sense to them or not.  (..) It is a 
place where people find a genuine share of a person, which is this case is 
me, for 5000 people that are on the other side and who trust what I say or 
who at least like what I say, what I share, who like my position in life, the 
way I stand towards several situations in my daily life and that is what I 
believe has value. (..) We have so many influencers, that all of a sudden, 
they were at the same level as any other much bigger. I don’t believe there 
has to be a quantitative distinction, but mostly a qualitative one of what 
each one can give to the brand and to the campaign and to realize that there 
are people who don’t have such a relevant expression, who might have a 
certain expression, but that expression isn’t valid or isn’t necessary for that 
brand and it doesn’t make sense for those people to receive everything and 
to communicate everything in such an automatic way (..). If I say the same 
as 30, 50 and sometimes 100 or 120 say, then where will I be authentic in 
that campaign? (..) I think that there are many people who don’t even have 
the time do try everything they promote, and there is almost a lack of 
authenticity in what they are saying and in the persona they create online, 
which isn’t possible. (..) If on the one hand there are influencers who don’t 
produce a good work, who don’t produce good content, and who need 
completely closed briefings under a clinic eye on the client’s behalf, there 
are other influencers who I believe we should credit and on who we all 
should invest as a communication mechanism (..). (..) There are people 
who, more than would be advised, lose their own truth in favor of a certain 
campaign, or lose their own truth in favor of producing a certain content 
for the blog, which doesn’t have anything to do with them, which in fact 
isn’t what they use every day (..)”.  
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Margarida Almeida 
(V5) 
“I think so in the sense that I know that a lot of people follow what I say. 
(..). Since the beginning that I don’t accept doing advertisement whether 
free or paid, if I don’t identify myself with the product, if I don’t like the 
brand. (..) In that sense I don’t like to self-define myself as a digital 
influencer but considering that definition I admit I am (..). (..) There are 
some products which I can even use, mas I don’t think it makes sense to 
talk about. (..). (..) I have always tried to be genuine and faithful to what I 
believe in, in other words, I won’t talk about something just because. (..) I 
think that there are many who don’t consume. (..) You’ve never seen me 
say bad things about that brand (..) and I won’t say good things either as 
much as they would pay me. (..) and I think this way, not only regarding 
the people who follow me, who don’t know me from anywhere, but also, 
regarding my sister and my friends, with whom I share these things and I 
don’t want to outwit them (..).  (..). And so, I took a chance through which 
I started to dedicate myself 100% to this project and maybe if I hadn’t 
dedicated myself at the time that I did, today it would be too late, because 




“No. I see myself as a bad digital influencer. Because I believe people, 
because I am not perfect, super skinny, athletic and the things that I believe 
in are things in which everyone believes (..) only if I would influence them 
this way (..). But the people who think what I do is funny, might often 
embrace the product because it’s funny and not because I look super and 
using a moisturizer with my beautiful skin (..). (..) I think influencers are 
consumers of the money they are paid. That is basically the truth. (..) 
because people want to be associated to someone, want someone’s opinion, 
and people, the influencer, nowadays, are selling themselves, really. They 
live, most of them live, of the pages they have, of the blogs and of the sites 
and ‘Instagrams’ and sell themselves almost for anything, which is 
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disgraceful.  (..) Many times you see on Instagram giveaways (..) because 
those are things they don’t use, it was given to them and they did that story 
and put it on a drawer (..). So, they don’t use it. They were payed and they 
did and that was it.” 
 
Source: Elaborated by the author 
 
Regarding the role of Portuguese digital influencers as brand ambassadors, all the interviewees 
defended their integrity and truthful testimony, which seems to be in accordance to what 
Gendron (2017) and by Uzuno˘ & Kip (2014) described in their literature. Nevertheless, all of 
them identified that, in general, DI do not consume the products they promote. Moreover, the 
respondents mentioned that such situation is due to the excessive value brands grant them, which 
often results in an incoherent statement on their part when addressing certain products elected 
by them, which they haven’t yet tried or used, following the arguments by Charlesworth (2018), 
as this way, digital influencers are profiting  by selling advertising space through social networks 
platforms.  
 
2.8. Category VIII: The relation between digital influencers and brands  
Digital influencers’ progress as online experts, led to the development of their relationship with 
brands and of the terms each of these parties’ demand, as a result of a process which has been 
evolving since the beginning of the emergence of blogs in the Portuguese digital landscape.   
 
Table 9 - The relation between digital influencers and brands 
 
 The relation between digital influencers and brands 
Verbatium  
Liliana Marques (V4) “I think that one of the first differences was, in fact, the money that 
involves all this nowadays. Nowadays, there is an approach that involves 
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a certain payment (..). But these approaches that you were talking about 
of these kinds of brands, yes, so, when I started to try and contact certain 
brands, there was no conversation about money (..) today, that exists. 
Another thing that I felt, was that there started to be more intermediary 
agencies (..). But this person stopped having the ability to deal with so 
many people at the same time and hired or felt the need to resort to an 
agency which would mediate this dialog, this conversation between 
influencers, which are too many today (..). A third difference, there were 
less, not much less, but there were less people doing this and I think there 
was still an attempt to be more selective (..). But brands were a little bit 
more selective and only bet, because they couldn’t be sure about the 
results that would come of using influencers and blogs, etc, they wouldn’t 
blindly bet and so, they were careful regarding the people they chose to 
do certain things and people received a certain product and news, etc (..). 
I don’t think there has to be a quantitative distinction, but mostly, a 
qualitative one of what each one can give to the brand and to the campaign 
(..). (..) I have to believe in the product, service which I am promoting, so, 
there has to be something that makes sense to me (..). So, I have to believe, 
and it has to make a lot of sense to me, so that I’ll be related to that product 
or to that service or to what I am promoting (..). (..) My relationship is 
coherence and relevance, mostly relevance, which this product will have 
in my life so much, that I will share it with my followers. Then, I have to 
believe in the brand (..). So, you also have to trust a little bit in the brand 
(..). Third request, the brand has to believe in me (..) because there are 
many brands who want to use (..) my followers or the followers of other 
influencers, instagrammers(..) but don’t want for the voice to 
communicate the products to be mine (..). My Instagram isn’t a place 
where people can put an advertising spot (..) The higher the freedom or 
the belief the brand has in the final result of what I am producing, even 
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though it has to go through the previous evaluation of the brand (..). (..) 
But if it was something that had value to me (..) perhaps I would discuss 
the subject a little bit further (..). (..) Diminish the work of the influencer 
or the ability of the work of the influencer (..). The bigger the campaign, 
for me, the bigger my creative freedom has to be (..)”.  
Margarida Almeida 
(V5) 
“I think that I am more and more selective and more conscious, I think 
that in the beginning, me or Cátia, accepted to promote things with which 
we didn’t identify, and we have declined many things. But I think that 
now I am more selective because there is also a higher demand and also, 
and it’s not in my interest to be a window display.  (..) So, I think that I 
am a little bit more selective (..). I think that I charge more than I used to 
because I am more selective (..) and it’s obvious that I can suggest you a 
product an tell you that I love it and you try it and you don’t love it (..).  I 
think you have to like the brand, you have to use the brand, and (..) you 
might not know the brand. (..) There has to be a relationship with the 
brand and with the product (..). So, you have to identify yourself with the 
brand and like the brand, it has to be a genuine content and (..) it has to 
be something that comes from us. In other words, I understand that it 
makes sense that there is a briefing, but the tone of the talk has to be ours. 
(..) Ten years ago, in the blog we would never just copy-paste the press 
releases, we would mix it with other products and would talk a little bit 
of our opinions about certain products. (..) But before, in the sponsored 
content of 10, 9 or 8 years ago (..) we wouldn’t stand up so much for us 
(..).  (..) No matter how much they wanted to pay me, I wouldn’t accept it 
because I had that experience.  (..) I wouldn’t talk more about that subject, 
I wouldn’t, I wouldn’t promote another post on that brand, even if I had 
agreed on that, I would rather return the money (..)”.   
Sofia Ramada Curto 
(V6) 
“It’s the same. It’s practically the same. I have declined some brands and 
(..) yesterday, at night, I declined a brand because brands want me to do 
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pictures like all the others and the funny part about this page it’s me 
mocking pictures or making videos mocking the product. (..) Because 
otherwise, I’ll be just like all the others and it will stop being convincing 
and honest (..). (..) Yes. I think it has to be honest (..). So, I think it has to 
be credible, I have to identify myself with the product (..). So, I have to 
be honest (..) I have to be in agreement with the profile of the page (..) 
and then it has to be a product that really works (..) it won’t be true, so, I 
don’t believe in that, no one will believe in that. I have to believe in the 
product”.   
 
Source: Elaborated by the author 
 
The approach through which both brands and digital influencers communicate nowadays in 
Portugal is the result of a transformative and of an evolutionary process, which is in agreement 
with Gillin’s (2007) thoughts and with the ideas argued by Kent (2008) and Pereira (2015). This 
transformation is conveyed in the differences presented in the contrasting relationship between 
brands and digital influencers in the beginning of blogs and nowadays. Thus, as sgated in the 
interviews, unlike in the early days of blogs, digital influencers’ work is now seen as trustworthy 
money-wise, as currently, brands have already tested their efficiency as brand ambassadors, 
following Uzuno˘ & Kip’s (2014) and Abidin & Ots’ (2015) arguments. Hence, this led to a 
growth of digital influencers as a group, which originated in the need to resort to an 
intermediary, public relations, like Liliana Marques explains, following Walden & Parcha’s 
(2017: 146) and Grunig & Hunt’s (1984) literature, to communicate with both parties. In this 
sense, the interviewees confessed they are now more selective of the brands they associate 
themselves with, and the same goes for brands, who now have more digital influencers to partner 
with. All in all, the respondents identified, once again, their honest communication and 
disagreement with brands perceiving their digital platforms as advertisement spots. 
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2.9. Category IX: The relation between digital influencers and consumers  
Digital influencers’ footprint in Portugal, whether as brand ambassadors or digital platforms 
users has established a closer and familiar relationship with consumers, reflecting the reliability 
entrusted to the first ones by the latter, role which has been amplified by social networks. 
Furthermore, the we aim to understand how the development of this relationship will benefit or 
not the perception of consumers towards the brand through digital influencers.   
 
Table 10 - The relation between digital influencers and consumers  
 




“My target are people between 25 and 35 years old, with a lifestyle (..) I 
think that they are people who are interested in reliable information. Who 
consume, but who don’t consume in an unreasonable way (..) I think they 
are very urban people, because everything I will advise to people is related 
to my lifestyle, more accelerated, more urban (..). (..) If it was something 
organic or if the period of the campaign had ended, I would feel very 
comfortable in telling people – ‘remember that product I told you about, 
after all, after a while, after using it for some days, I thought it wasn’t ideal’ 
– but I would have to be minimally sure, from my experience, from using 
it, that the reaction had come from that product (..). (…) As an influencer I 
think it is very important for us to test the products we promote, of course 
there are things where the test might be of a single use, so a single use of 
the product that will provide us feedback regarding that product (..). But I 
think that we shouldn’t go forward with campaigns, but mostly, all the 
organic talk should never be about a product where we haven’t at least tried 
it once (..). (..) Yes, regarding Huawei there are people who ask me what 
my stance is right now. (..) So, I think it’s best to, sometimes I take a chance 
and try to say that – ‘if you have more or less the same age as me, if you 
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think your type of skin is similar to mine or if you identify yourselves with 
my lifestyle, etc, then I might be a good source, but if your type of skin has 
a lot of acne, you are passing through a gigantic acne crisis, then maybe 
you have to search for an influencer that is passing through the same as you 
(..). (..) I am not advising you to use it when I haven’t used it or if I have in 
the past or if I know someone who uses it and give a feedback, but I have 
to be honest, transparent and say –‘I don’t use this product’. (..) But I have 
to be transparent when saying it. (..) Yes, I’ve noticed that much more often 
than a while ago. Yes, there is, there is some feedback given by some 
followers who have already bought or want to buy and so they want a final 
advice regarding the purchase (..). So, I think I notice that they are people, 
the people who follow me, who feel they can trust in my opinion to finalize 
the purchase. (..) So, in that sense, people have been much more influenced 
by me in certain choices, but in a low number or at least, it’s the number 
the one that had the will to say –‘look I bought and it worked really well’. 
(..) I think they would feel more likely to buy because I suggested it (..). 
So, I think that, in fact, people look for our opinion, mine in this case, 
regarding certain products which I am likely to have already tried it or that 
I have an opinion concerning it (..). (..) I think that, fortunately, I have been 
creating almost like a quality seal (…). (..) the way I choose is to myself, it 
is zero influenced by other people, it is what to me is true, what makes me 
an authentic person, real, human, normal, like he common of mortals and 
these are things that are with me for a long time. Are with me since forever 
(..). When I think there’s a topic that I should expose and I try to dialogue 
with my followers, sometimes I even try to create a questions through 
Instagram – ‘what do you think about this topic?’ or ‘give me feedback 
regarding this issue which happened or to this problem which happened?’ 
(..). You should influence the good attitude, but not, within the good 
attitudes, the one to make. (..) So, I always look for what is true for me to 
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tell people and I do it in a super organic way, I don’t think very much about 
the way I will do it, I enjoy very much having people’s feedback and 
inviting them to share their opinions or sharing their experiences (..). (..) In 
the limit, I always know that that is my platform and that I will always be 





“I did that, a while ago, a Q&A, a mini Q&A, on Instagram to understand 
exactly that. Because it concerns me to know what they want, and what do 
they expect of me (..). What do they expect of me, and then, to also 
understand if what I communicate meets what they are expecting or if 
somehow I am outwitting the information I pass (..)? And I did one 
question, which was – ‘have you ever felt cheated with any product that I 
had suggested’ – and the answer was 100% ‘no’ and I was super glad. So, 
we are talking about 500 more or less participations. (..) It goes from 25 to 
45 years old (..) but if we focus it a little but, it’s between 33 and 40 years 
old, more or less. They are mostly women. I have 8% of men following me 
(..). In the blog it’s the same age rate because it is what it is in our age rate 
(..). (..) And as much as they wanted to pay me, I wouldn’t accepted it either 
because if I had that experience and only the fact that I shared it with my 
friends (..) that I share these things and for me it doesn’t interest me to 
outwit them (..). (..) Because when I talk about a certain product, whether 
sponsored or not, it’s because I like it, but I always say, whether on the blog 
or on my Instagram stories, I always say – ‘don’t buy anything without 
trying it (..). (..) ‘Take it easy, this is not for you to go running to buy 
everything that’s in here!’ – this is for inspiration. I don’t, my purpose is 
not to trigger consumerism, these are just suggestions (..). (..) I’m happy 
that that happens, but it’s never my main goal. (..) That is my opinion, I 
have my own opinion, you have yours, each person has theirs and if you 
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think any different, it’s ok, I am not a fundamentalist and I don’t believe in 
fundamentalism or anything (..).”  
Sofia Ramada 
Curto (V6) 
“My target is from 18 to 35 years old (..) I have a lot of feedback from older 
people (..). I have more or less 20 followers who always reply to me, who 
always send me a message (..). (..) When I post a picture, there is a lot of 
people who tags other people so that the other people can see it, and kids 
are the ones who do this. I think my page is very broad, in spite the graphics 
saying it goes from 18 up to 35 years old, I think my aunt who is 70 sees it, 
like 25-year-old girls do, so it’s a very broad page. Who replies to me the 
most, are old people, so I think kids tag each other to later on see the page. 
(..) Regarding Pronokal I got a lot of messages from people saying – ‘If 
you make it, I’ll do it too’. (..) Because people know that I’m chubby 
because I love eating – ‘if this chubby can make it, I can make it too’. Yes, 
I think people, because I don’t do much with brands, people stick with me 
– ‘hang on, why did she do this?’ (..). (..) I do it naturally (..). there you go, 
it has everything to do with the truth and being credible (..) because I have 
to be truthful otherwise people won’t believe in it (..). Sometimes, I’d rather 
not talk about it, to be quiet that cheating people. So, when there are more 
controversial topics, I rarely do that, but when there are more controversial 
topics, I mock the topic (..). But I have to be truthful and give my honest 
opinion and often it even isn’t the one people want to hear, but I don’t care 
because I am not going to lose my whole authenticity.”  
 
Source: Elaborated by the author 
 
The bond of digital influencers with consumers is a connection deeply rooted in their ability to 
commit to a transparent communication as well as to exert the power of influencing them 
through a mutual understanding, which is in agreement with Dhanesh & Duthler (2019), Abidin 
& Ots’ (2015) and Ruiz-Gómez’s (2019) arguments. In other words, it was demonstrated how 
digital influencers’ openness enables them to establish a relationship with consumers built on 
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trust, where these designated leaders regard their communication as honest and transparent and 
through which they believe, somehow, have become online professionals, by gradually gaining 
their followers trust, who are able to perceive their communication as organic, not deceiving, 
and worthy following. Nevertheless, digital influencers as owners of their own platforms, 
entitled themselves to express their personal opinion regarding any issue, and, in return, 
consumers have the possibility to follow it or not, which seems to be in accordance to what has 
been described in the literature, namely, by  Founier’s (1998). Thereupon, this mutual 
understanding stands for a commitment of digital influencers to accomplish a trustworthy 
communication and for consumers to have the capacity to understand whether to solely rely on 
it or not.  
 
2.10. Category XI: Digital Influencers as consumers 
The importance of this position is that in this situation, digital influencers are on “the other side” 
of this relationship. In other words, in the position of consumers they are able to comprehend 
their preferences, tastes, and their willingness to accept different approaches. Overall, this role 
allows digital influencers to improve their relationship with their own followers and to acquire 
the necessary knowledge as consumers, enabling them to uphold a strong position for when 
negotiating with brands the terms of the communication campaigns to be promoted on their 
behalf.   
 
Table 11 - Digital Influencers as consumers 
 




“Lux Woman will always be my priority, it’s my job, it’s what always is as 
a number one priority in my agenda (..). By luck, my blog concerns the 
same which I talk about in Lux Woman and, do, everything I do for Lux 
Woman ends up being baggage which I can use in an organic way in the 
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blog.  (..) There are brands with which I get along very well as a journalist, 
but which have never wanted to work with me as a blogger (..). So, if I use 
that perfume, then why shouldn’t I share it, I use the perfume, there is no 
problem in that. (..) It simply wasn’t an offer, it simply wasn’t paid, it 
simply wasn’t for a campaign, there is no strategy behind it talking about 
it, but that is the beautiful thing about blogs. (..) I think that if it is true to 
me and if in fact the product is good for me, if I like that perfume or if I 
like this, or if Huawei is a brand in which I trust very much, then it will 
never be serious if I communicate it (..). It doesn’t matter if you use your 
profession to talk about a certain subject with more information with a 
person a or five thousand, if you do it organically with someone why not 
do it with five thousand people. (..) So, if I were in the same position in 
which I am today, even if I wasn’t a blogger or influencer, if I were to be 
influenced by other people, keeping my profession of journalist, probably 
not, because I would always privilege in the first place the direct 
information that I get and to be more critical with that information than to 
look for it or feel influenced by other people consuming a certain product 
(..). If I wasn’t a journalist, it would be different. (..) I’m a journalist of a 
certain area, I consume other areas. (..) I feel influenced by other people in 
terms of fashion, in terms of style, in terms of more technological consumer 
(..) but I would always do my own research, or I would always adapt it. 
There you go, transform what it is true to that person into my own truth. 
(..) Because, to me, it is very rare that it is implicit that a person talks about 
something and I will immediately want to buy that specific thing, 
regardless of whatever it is. (..)”.   
Margarida Almeida 
(V5) 
“I will give an example, actually there are products which I might use, but 
I don’t think it makes sense to talk about. (..) I think you have to be honest 
because you can’t say – ‘this is my favourite product of all time’ – 
sometimes it isn’t, you just like it very much. For instance, I have a 
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partnership with Esteé lauder, and the Advance Night Repair is my 
favourite product of all time (..). So, that one I don’t have a problem in 
saying it is my favourite product. (..) But it is what it is, I would like to 
have to hold on for a little longer, but if it didn’t work out, it’s fine. Because 
for me it’s ok, to you, who want to breastfeed your kid until he’s 10 years 
old, go for it. (..) That is my opinion, I have my own opinion, you have 
yours, each person has theirs and if you like otherwise, it’s ok.” 
Sofia Ramada 
Curto (V6) 
“I can manage very much because Fake Blogger isn’t my life, it isn’t, and 
lately I haven’t practically posted. I post once a week, I’ve posted twice a 
week (..).  (..) It gives us an approach and I’ve met many people which I 
didn’t, some people, not all of them, but some because of the Fake Blogger. 
Because people thought it was funny and then at work it’s very easy, 
because it looks like a complicity between me and celebrities (..). (..) But I 
have to be honest and give my honest opinion and often isn’t what people 
want to hear, but I don’t care, because I won’t lose my whole authenticity. 
(..) Some yes. (..) If I see that Rita Pereira or Jéssica Athayde or any other 
went to a certain restaurant and saw it was nice, maybe I’ll go to that 
restaurant. It has happened. To buy some sneakers because I think it was A 
Pipoca Mais Doce who had ones and I bought the sneakers because I loved 
it when she showed it. (..) So, sometimes, I buy things which I see or go to 
places or on trips or watch series (..)”.  
 
Source: Elaborated by the author 
 
In what concerns the position of digital influencers and consumers, it was argued that despite 
their leadership role, these people are also consumers who, first of all, are also influenced by 
other digital influencers’ choices and, secondly, use their digital platforms to also share their 
own choices about products and topics not sponsored by brands, as argued by Wang, Yu & Wei 
(2012). Likewise, such situation, as highlighted by the interviewees, allows them to conduct a 
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transparent communication with consumers, in agreement with Uzuno˘ & Kip' (2014) and 
Dhanesh & Duthler’s (2019) beliefs. Likewise, it was argued by these digital influencers that 
their transparency will be important aspect for consumers to consider when following them, 
since if they feel digital influencers are deceiving them, this relationship will be completely 
discredited.  
 
2.11. Category XII: The relationship between brands, digital influencers and 
customers 
The course of this relationship is relying on the perceptions and consequent inputs each party 
will add to it, whilst being conducted by public relations agencies. Considering its current state, 
what we aim to comprehend is how each of these relationships: brands-customers, brands-digital 
influencers and digital influencers-consumers, are interconnected and contributing to each other 
towards a certain development, leading to a closer engagement between all these parties, in order 
to strengthen it.  Furthermore, our goal is to acknowledge how such will have a direct impact in 
public relations approach and performance, in Portugal.  
 








“I think there will be a relationship more based on the quality of the content 
and in the quality of the online presence of whoever, of influencers and all, 
more than the numbers itself. (..) The attempt of Instagram to change a little 
bit this to privilege good content might indicate that the way is to go back 
to good content and value content more and the value of each person who 
is doing this job and less numbers. (..) But I think that this is something 
that is up to us as a society to be more critical with everything (..). So, to 
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also be more critical forces the entire universe and all the machine behind 
communication to also be more demanding with what’s going on. (..) It is 
cyclical, but let’s not go back to numbers”.   
Margarida Almeida 
(V5) 
“I think there has to be a very direct contact, I think that is why brands 
contact influencers, because there is a direct contact and brands want to be 
more and more close to consumers. Television if further away because no 
one watches television (..) I think that is fundamental for the brands and it 
is the easiest way right now (..). It’s the easiest way, it is through this direct 
contact with the final client, and consumers trust in people, which is an 
opinion they validate somehow. (..) And to be a teaching element (..)”   
Sofia Ramada 
Curto (V6) 
“I think brands are more and more connected to people, they will want 
exclusivity many times with celebrities because they can’t go everywhere, 
they will leave television and they will more and more leave magazines 
because brands need a segmented advertisement. (..) They know which 
people follow me and know which people follow Pedro Teixeira and will 
bet only on Pedro Teixeira and will give him 50.000 euros instead of giving 
1000000 to television. (..) So, by then brands will be segmented, so 
magazines will, brands will segment its productivity and will bet on people 
who are part of the target. (..)” 
 
Source: Elaborated by the author 
 
Regarding this interconnection between these parties, it was argued that the relationship of 
brands with customers is leaning towards a direct contact between both parts, as stated by 
Dovaliene, Masiulyte & Piligrimiene (2015) and by Mollen & Wilson (2010). Moreover, that 
such connection will allow for a greater quality of content since brands will be more thorough 
as of communication’s segmentation, according to the targeted audience, in agreement with 
Gensler, Völckner, Liu-Thompkins & Wiertz’ (2013) ides. Thus, it was stated that these brands 
will continue to resort to influencers and to digital influencers as spokespersons of the brand, 
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who already have a bond with consumers, fostering the brand-customer relation, following the 
arguments of Wang, Yu & Wei (2012), Fournier (1998) and of Katz (2015). By contrast, it was 
argued, once again, that television is losing its primacy as the medium par excellence, which 
seems to be opposed by an increasing commitment to digital communication, thus, implying a 




We will now present an overview on how the emergent themes are related to the research 
question. 
 
The antagonistic element between pharmaceutical brands and Portuguese digital influencers, as 
explicitly stated in the interviews, underlines the distinctiveness of this relationship. However, 
in spite of this, overall, the brands’ communication managers still consider digital 
communication, especially those through digital influencers, as a fundamental approach to reach 
customers in Portugal. Moreover, considering the rapid growth of the digital landscape in 
comparison to other means of communication, these managers perceive this medium as not only 
useful, but necessary. Notwithstanding, Inês Cardoso pointed out that depending on the brand 
in question, television can also be considered as a very important means of communication. In 
addition, and due to the multiple forms of media existent today in Portugal, these brands are 
completely focused on promoting a coherent and consistent message through an integrated and 
segmented communication. They aim to ensure its cohesive diffusion, as well as both a mutual 
and beneficial relationship with all their targeted audiences. Digital Influencers are therefore 
only one of many ways to reach out to the consumers. 
 
Following this line of thought, public relations agencies are highly perceived as important 
delegates by the interviewed pharmaceutical companies due to their power to establish and 
maintain two-way relationships. The efficiency of the brands’ and digital influencers’ 
partnership is determined by the screening expertise of PR agencies and the long-established 
relationships they develop with key players. Likewise, PR agencies are dependent on the 
guidelines PB presents, namely in regard to DI and the messages they shall transmit. In addition, 
Amélia Pereira Coutinho, Sofia Freire and Inês Cardoso stress the importance of the point of 
sale in Portugal - pharmacies and parapharmacies – where pharmaceutical products are directly 
available to consumers. All of these pharmaceutical companies acknowledge the importance of 
steering their customers to this place of sale, since it facilitates the purchase, which presents the 
finalization of the consumers’ journey. The companies do so through the implementation of 
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strategic communication campaigns, using several channels. The corresponding success will be 
conveyed by the work developed by the parties involved in this threefold relationship - the 
pharmaceutical brands, public relations agencies and digital influencers.  
 
The approach used by brands and digital influencers to communicate in Portugal, nowadays, is 
the result of an approximately 10 years transformation and evolution on this sector. It can be 
argued that the emergence of blogs entailed this transformation. The distinctive relationship 
between digital influencers, blogs and the public changed over the years. Unlike in the early 
days of blogs, both Liliana Marques, who made her blog public in 2015/2016, as well as 
Margarida Almeida, who created her blog in 2009, feel that they are nowadays seen as 
trustworthy personalities. They explain this feeling with the fact that brands now approach them 
with a payment proposal in mind. On the contrary, this circumstance seems to have always been 
presented to Sofia Ramada Curto, who created the Fake Blogger Instagram account in 2018, 
seems to have experienced this from the early days of her activity. We argue that in the 
beginning, due to the lack of reliability towards Portuguese bloggers, one could highlight their 
slow growth in this digital landscape. However, when perceived as a harnessing potential group 
as digital influencers, brands rapidly acknowledged their leadership power and became fully 
dependent on them.   
 
Regarding the concept of Digital Influencer, none of the interviewed digital influencers 
perceived themselves, initially, as one. However, further on, they all acknowledged that 
followers do perceive them as such. Therefore, it can be argued that in Portugal, as soon as 
pharmaceutical brands realize the importance of this assumption amongst customers, digital 
influencers gradually become the intermediaries between them. Even though these brands also 
have the ability to directly connect with customers through their social media platforms, they 
prefer to rely on the bond established between these opinion leaders and consumers. Their own 
efforts seem to lose ground compared to the way consumers trust influencers. In this way, both 
pharmaceutical brands and digital influencers, and consequently public relations agencies, are 
fully dependent on consumers’ trust on them. Thus, the interdependency of this threefold 
relationship is supported by a transparent and disclosure communication, considering that an 
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opposed approach rebounds on consumer engagement. Therefore, Public relations’ role is to 
ensure this transparency is guaranteed by leniently managing the expectations of each party.  
 
The interviews reveal that there is a growing incongruency between the perceived leverage as 
professionals by digital influencers themselves and the extent brands rely on their power. 
Although all of them perceive themselves as trustworthy role models and claim that they practice 
transparent communication, that is not a consensual matter among the remaining interviewed 
digital influencers when asked about each other’s performance. Moreover, one of the first 
aspects these pharmaceutical brand managers mentioned about Portuguese DI was their lack of 
reliability as brand ambassadors. They describe a high risk that content incompatible with the 
brand’s values appears on the ambassador’s profile. This compromises the integrity and 
credibility of the brand, and specifically, concerning the profitability digital influencers aim for 
when they sell advertising spaces on their platforms.   
 
In fact, bearing in mind the arguments presented by Amélia Pereira Coutinho and Inês Cardoso, 
it is not consensual whether Portuguese digital influencers can be regarded as proper endorsers 
of the brand when driven by these profitable objectives. Also, as stated by Sofia Freire, the 
matching process between the brand and digital influencers’ profile is fundamental to the 
success of the partnership. Indeed, as intermediaries of the brand, the digital influencers’ image 
can be transferred to the brand by virtue of the endorsement, thus compromising the brand’s 
credibility. On the other hand, as self-employed entrepreneurs these influencers do not have an 
exclusive obligation to one brand, which allows them to establish numerous partnerships. As a 
consequence of these partnerships’ multitude, these influencers often promote similar products 
from different brands undermining the quality of these. Their overriding financial motivation 
further complicates the relationship between consumers and brands. Ultimately, this behavior 
confuses the consumers and also obfuscates the relationship between them and the brand.  
 
Regardless, when Portuguese digital influencers are considered trustworthy brand ambassadors 
who are able to deliver messages according to the brands’ values, the power of social networks 
platforms is positively seen through followers’ commitment to them. In fact, one may argue that 
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these interviews prove that the consumer engagement is one of the key elements of the 
relationship of DI with their own followers. Furthermore, by fostering it, it enables the creation 
of long-term, sustainable relationships with consumers. As a matter of fact, the interviewed 
pharmaceutical brand managers agree that they have the perceived DI serve as intermediaries 
between the brand and the public. Thus, increasing the need to depend more on digital 
communication through these opinion leaders. A developed relationship, which is reflected in 
the response of consumers in Portugal to campaigns. In these interviews, it is argued that trust 
is the core element which helps this two-way interface to succeed. Digital influencers act as 
intermediaries between the brand and the public. In this position, they hold the trust of both 
parties – they are seen as consumers by the public, but as professionals by the brands. The 
increasing reach, due to the growing electronic word of mouth effect, multiplies the influence 
of those personalities. 
 
Nevertheless, the interviews have revealed that although these pharmaceutical companies assess 
and monitor digital influencers’ reach and engagement on social media platforms in Portugal, 
that does not imply that they solely partner with the ones that present the highest variables. In 
fact, Sofia Freire suggests that for these partnerships to succeed amongst consumers, at least on 
the Portuguese market, it is beneficial for brand to deliver campaigns which combine both digital 
influencers with a lower number of followers and with high numbers. This seems to be in 
agreement with the persona intimacy phenomenon, where consumers perceive DI as a brand, 
due to their easy accessibility and to the human connection the former seek in the latter. One 
can argue that this shared sense of intimacy, which allows both digital influencers and 
consumers to communicate directly with each other, is especially tangible when referring to 
micro-influencers. Their comparatively smaller community of followers allows them to build 
up this perceived intimacy. Thereby, Sofia Freire argues that in Portugal, brands should deploy 
campaigns that cover these two types of community, by approaching distinctive targeted 
audiences, in order to reach all of their customers. 
 
Furthermore, Liliana Marques states that such campaigns should rely on quality content, 
produced by a fewer number of influencers, with a lower reach, rather than massively using 
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digital influencers, with a higher reach, who will produce an automatized content lacking 
authenticity. In fact, such is in line with the practice of a strong storytelling by brands, which is 
only achieved by quality content. Although it is considered that controlling what consumers see 
is the first step to controlling what they think, one may argue that because the relationship 
between brands and followers is crafted on foundations of credibility, deceiving customers 
through an automatized communication discredits both DI and the brand. Thus, digital 
influencers’ role as brand ambassadors can either benefit or jeopardize the brands, since they 
are under the judgment of consumers who can either contribute in its favor or against it, and 
consequently, the same goes in regard to DI. In this way, PR agencies are responsible for leading 
these endorsements towards a balance between credibility and commerce, or else, the 
engagement between digital influencers and followers will gradually be lost, consequently 
reflecting on the brand-customer relationship, which will also be affected by it. 
 
Indeed, what one might conclude is that the position digital influencers possess in Portugal 
nowadays is the result of a progressive and constant importance granted to them by 
pharmaceutical brands. In other words, as previously explained, when these brands realized the 
power such individuals achieved amongst consumers, rather than slowly assigning them the role 
of endorsers, leading to an abrupt emergence of digital influencers, who were quickly embedded 
in the Portuguese market. Hence, due to this emergence, pharmaceutical brands nowadays have 
the possibility to choose from a wide range of Portuguese DI. Compared to other countries such 
as Spain, the number of DI is still inferior. In Portugal, brands who look for opportunities to 
work with influencers, often partner with the same digital influencers, as explained by Inês 
Cardoso. Nevertheless, this led to the development of a relationship in which digital influencers 
have consolidated their position as opinion leaders and role models in Portugal. In agreement 
with both Margarida Almeida’s and Sofia Ramada Curto’s ideas, they can now afford to 
maintain their authenticity and at the same time to be selective in regard to the brands they 
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Likewise, we were able to observe that following these digital influencers’ responses, their 
feedback amongst followers, first of all, differs according to the topic being addressed and, 
secondly, it varies depending on their public reach. Thereupon, regarding Margarida Almeida 
and Liliana Marques, for example, who are both considered micro-influencers, present very 
different numbers of followers, 50.2K and 5K followers, respectively. One might argue that this 
difference is due to the fact that Margarida shares a blog with another DI, however, the presented 
number regards her own Instagram account, as each of them, has separate Instagram accounts. 
Notwithstanding, we observed that this seems to be the case, since Margarida has been 
established as a blogger and later on as a DI for 10 years, which Liliana has only been for 4 
years. In addition, that allowed Margarida to respectively achieve a higher reach and 
consequently a higher feedback than Liliana, even if addressing the same topics: beauty and 
fashion. On the other hand, Sofia Ramada Curto presents the highest number of followers, 146k, 
which seems to be due to the fact that she has surfaced in this digital landscape in a time when 
DI where already established and by making fun of celebrities, which is a rather particular and 
unusual approach. Thereby, this distinguishes her from the other two DI, considering that beauty 
and fashion are topics much more addressed by DI unlike mockery. In this sense, Sofia has 
much more rapidly achieved the spotlight and continues to do so through her ever-growing 
community of followers, with whom she bolsters her relationship by remaining truthful to her 
core values and authenticity; and by maintaining this approach of hers. Indeed, it seems that the 
longer bloggers have been establishing themselves amongst followers and brands, the longer the 
time PR agencies have been able to get acquainted with them and with their aims. PR agencies 
have been understanding how to deal with these personalities and which approach will best fit 
both bloggers’ and brands’ goals. However, in spite of reaching far more followers, digital 
influencers are only starting to consolidate their position. Thus, although pharmaceutical brands 
seem to fiercely want to partner with them, PR agencies are trying to learn how to deal with 
these new opinion leaders and to manage to be seen as allies by them. In addition, this 
performance of PR agencies is further complicated by topics such as mockery, which require a 
more particular approach versus other more addressed topics like beauty and fashion, easier to 
present to the public.  
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All the same, one may argue that, bearing in mind the Portuguese digital landscape, brands 
assign public relations agencies as the ally par excellence, since they are the pioneers, the 
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Conclusion  
 
We agree that public relations agencies are able to accomplish the goals established by 
pharmaceutical brands and Portuguese digital influencers whilst acting as the intermediaries 
between them.  
 
We set out to unveil whether the members of pharmaceutical companies perceive PR as a 
fundamental means of approaching DI regarding its brands, which establishes a more direct 
contact with customers. Furthermore, we sought to understand whether this perception was 
aligned with the interests of the digital influencers towards the brands. Thus, considering the 
previous data, we argue that this results in an interdependent relationship where one cannot 
achieve any goals without the other. Likewise, there is an added value for these influencers who 
exploit their positioning power as the intermediaries between brands and customers.  
 
Throughout this investigation, we were able to observe that pharmaceutical brand managers’ 
perception regarding their own customers is directly related to the approach they assign public 
relations with. Furthermore, we were also able to see that the different levels of digital 
communication which each of the brands of these pharmaceutical companies seem to use, is 
directly proportional to the level of commitment to public relations’ work. That is to say that 
the higher the presence in the Portuguese digital landscape the higher the commitment to public 
relations. For instance, Angelini Farmacêutica presents the higher level on both variables, 
followed by Uriach Theralab and by Tecnifar. According to our research, it seems that public 
relations accomplish their role as the intermediary between them and digital influencers, 
considering the highest interest in digital communication, namely, in digital influencers. 
Furthermore, it seems that digital influencers also follow this insight since they keep partnering 




Public relations agencies develop their clients’ external brand communication, in this case, 
pharmaceutical companies are just one of their many clients. Ultimately, it seems as if PR 
agencies must play a managing role for their clients’ interests to outweight any other players’ 
aims, namely, the DI. On the other hand, as PR agencies answer to more than one client, we 
believe, it is necessary to achieve a compromise towards the clients’ goals without completely 
jeopardizing DI’s interests. We believe that this strategy is considered mandatory, since these 
DI are of utmost importance for PR agencies to build up solid and prosperous relationships with. 
Those will prove beneficial for all parties. The solution to this circumstance does not exclusively 
rely on delivering the campaigns according to the brands’ or to DI’s interests. In fact, we believe, 
the answer should meet both parties’ goals. In this sense, we argue that this resolution ought to 
be presented due to the need of establishing a compromise between PB and DI, where the latter 
would produce content comprising of the brand messages and values and, at the same time, 
would be able to address it in their own words, in order to be faithful to their online image and 
authenticity.  
 
Considering the present relationship between pharmaceutical brands and digital influencers in 
Portugal, we argue that these parties perceive PR agencies as the intermediary party which 
enables the achievement of both the established goals. Nevertheless, this seems to imply that 
PR is forced to accomplish it through a lenient approach, which proofs to be a very delicate 
position in regard of this and other relationships. In this way, in Portugal, PR agencies should 
assume a managing role where the present contradictory opinions between pharmaceutical 
brands and digital influencers must be concealed and layered by the advantages of establishing 
partnerships between each other.  
 
Indeed, we believe, public relations are the major interested party in achieving all these goals. 
In this way, according to the presented results, we posit that the course of this threefold 
relationship is leaning towards a closer contact and engagement between brands and consumers, 
achieved by DI and by PR as intermediaries. Thereby, in our opinion, public relations agencies’ 
work should be more easily and seamlessly delivered. We believe that the quick emergence of 
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digital influencers is faced by a slow adaptation to this reality in Portugal, in terms of the 
approach to consumers. Thus, the investment in a closer relationship between all these three 
parties would force the implementation of a solid development of the parties’ positions, making 
it possible to guarantee the achievement and maintenance of the core values. Consequently, it 
would enable a more efficient accomplishment of each parties’ goals without obliging public 
relations agencies to play such a lenient role towards pharmaceutical brands and Portuguese 
digital influencers. Moreover, digital influencers would be much more willing to partner up with 
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Appendix A - Brand Members Interview Script 
 
Brand activation is considered to be one of the most important and efficient strategies to promote 
brand awareness, and subsequently better understand the customer’s perspective.  
1. Who is your target audience? (Ask to Specify the age target group)  
2. Nowadays, customers are much more demanding than in other times, consequently, so is brand 
communication and public relation’s approach. What solutions does X (name of the 
pharmaceutical company) implement to respond to this new communication setting?  
3. Is your communication strategy more focused on targeted audiences than 10 years ago? 
4. Considering the current flow of information that is constantly being shared opposed to the 
lacking filter it presents, how do you bridge such a challenging situation when approaching your 
customers? 
5. Public Relations definition - How does X (name of the pharmaceutical company) see the role 
of public relations as a “spokesperson” of the brand’s purposes? 
6. Do you consider that currently the internet is a mean to “survive” in this market? How so? 
7. Digital influencers definition - Do you believe the integration of digital influencers as brand 
ambassadors is a mandatory strategy for brands in the current digital setting? 
8.When associating your brand with digital influencers, which characteristics do you look for in 
their profiles? 
9.Taking into consideration the previous question, do you bear in mind public relation’s 
considerations regarding those digital influencers before partnering with them? 
10.Do you believe PR’s managing role accomplishes the demands of assembling and indulging 
both the brand’s intentions and influencers interests while conducting campaigns aimed to the 
public? 
11. Definition of traditional and digital communication - Given the importance of the 
Organization-Public Relationship (OPR), which mean promotes a closer relationship with X 
(name of the brand) and your customers, digital or traditional communication? 
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12.Do you usually communicate with your customers through multimedia or transmedia 
campaigns? To which campaigns do your customers respond best, to one media campaigns or to 
transmedia ones? 
13. Comparing digital communication, namely social media platforms and influencers, with 
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Appendix B - Digital Influencers Interview Script  
 
1. How old are you? 
2. When did you first start blogging? Was it the same blog in which you blog today? 
3. How did the idea of creating a blog come up? 
4. Digital influencer definition - Taking in consideration this definition, do you consider yourself 
a digital influencer? 
5. Who is your target, specifically, in terms of age and lifestyle? 
6. Do you feel the generation to which you belong as being your target group?  
6. You now are associated with certain brands. Could you name three differences between the 
relationship you had with brands when you started blogging and nowadays? 
7. Name three requirements that you feel that must be fulfilled when you associate yourself with 
a brand? 
8. Today, there is a debate whether influencers are effectively consumers of the products they 
promote. What is your stance regarding this situation? 
9. In terms of interaction with your own followers, do you feel they are more inclined to purchase 
certain products because you suggested them? And why do you think this happens? How do you 
manage to influence them? 
10. How do you manage your professional life with your blogger/influencer life? How do you 
decide whether to cross them or not? 
10. In terms of other influencers and followers, are you influenced by their products’ purchase 
suggestions?  







Appendix C - Transcription of the interview of Liliana Marques 
 
GR: Olá Liliana, obrigada por teres aceitado esta entrevista. Em primeiro lugar, que idade é que 
tu tens? 
 




GR: Depois, quando é que tu primeiro começaste, criaste o teu blog, começaste a escrever, 
quando é que tu começaste esta dualidade entre, ou seja, a internet quando é que começaste esta 
tua vida no blog? 
 
LM: Eu acho que desde que começaram os blogs que eu tive um blog. E, portanto, sempre achei 
uma plataforma gira, mas nunca uma plataforma a comunicar. Era uma coisa que eu usava 
porque eu sempre gostei de escrever e, portanto, usava quase como um exercício e portanto, ter 
um blog não foi uma coisa que começou recentemente. Já tinha blogs, simplesmente não os 
usava como uso aquele que tenho agora. E este surgiu mais ou menos depois de eu ter estado no 
intervalo entre ter estado na Vogue, portanto quando eu saí da Vogue não tinha nada, não tinha 
perspectivas nenhumas e então pensei - “eu posso investir num blog” -  mas comunicá-lo, 
partilhá-lo, torná-lo aquilo que nós hoje conhecemos, que tem o carácter de blog como nós hoje 
conhecemos, não é, portanto foi em 2015, 2016 para aí. 
 
GR: E o teu primeiro blog, ou seja, o primeiro que não era para comunicar foi em que ano? 
 
LM: Ui! Foi em 2008, 2007, 2008. 
 
GR: Ok. Entretanto já respondeste à minha segunda pergunta. 
 
GR: Exacto, o que eu te ia perguntar agora era, de que forma é que realmente surgiu esta, ou 
seja, tu sempre gostaste de escrever, mas a escrever para começar um novo blog, ou seja, como 
é que surgiu esta ideia de teres a certeza que querias partilhar, ou seja, da primeira criaste o teu 
blog que era só mais para ti, para tu estares a escrever. Como é que decidiste que querias ter um 
blog com o conceito de hoje, em que querias partilhar com as pessoas? 
 
LM: Como é que eu decidi? 
 
GR: Ou seja, em que é que te baseaste, o que é que te fez, o que é que te motivou? 
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LM: Não sei, começava a haver alguns blogs com essa característica à minha volta e eu até 
seguia alguns e sabia sobre o que é que falavam e achava interessante, contudo não havia nada 
que eu achasse que me reflecti-se. Portanto, havia quase, eu sentia que havia uma pequena 
lacuna, que não falavam para mim ou para o meu estilo de vida, não falam para o que eu gosto 
de consumir ou para aquilo que eu tenho possibilidade de consumir, e que havia muitas bloggers 
que falavam sobre marcas extremamente inalcançáveis para o comum dos mortais. Portanto, 
não acrescentavam aquilo que eu gostava que os blogs acrescentassem, algo nesse sentido. E, 
portanto, foi um bocadinho por aí, que eu achei que poderia dar, partilhar, pois achava que tinha 
alguma coisa para dar, e depois porque já tinha alguma experiência em escrever sobre beleza, 
sobre moda, tinha estado na Lux Woman, tinha estado na Vogue e tinha ganho rede de contactos, 
o que também ajudou porque eu sabia que eu tinha com quem falar e com quem promover o 
blog, mas sobretudo eu sabia que já não tinha, já não estava no patamar se calhar de algumas 
bloggers, não estou a dizer que isto em questões quantitativas, mas aquilo que eu ia escrever ou 
a linha que eu ia querer para o meu blog ia ser sempre muito mais aprimorada porque eu já tinha 
mais de um ano de experiência em redacção, portanto isso obrigava-me a ter. 
 
GR: Claro, sim. 
 
GR: Quando é que tu decidiste ou sentiste a necessidade de criar uma conta numa rede social 
associada ao teu blog, ou seja, tu criaste o teu blog, este que decidiste que tinha que ser 
comunicado, mas ao mesmo tempo existia o Instagram, existia o Facebook, quando é que tu 
sentiste essa necessidade de complementar? 
 
LM: O Facebook foi imediato. Na altura o Facebook estava em altas, portanto foi o Facebook 
foi imediato. Portanto, eu achei - “ok, se vou a promover o blog vou fazê-lo também através do 
Facebook, não faz sentido não usar o Facebook porque é uma plataforma óptima, não sei quê”. 
Hoje em dia, ele está lá, a página do Facebook existe, mas não é uma coisa que eu tenha a 
preocupação de actualizar, mas claro que se alguma coisa em termos de imagem do blog alterar, 
eu vou alterar a imagem daquela página, mas não tenho a preocupação de actualizar diariamente 
se calhar como faço com o Instagram, mas associei o meu ao blog. Na altura discuti imenso isto 
com as que pessoas que achava que me poderiam dar dicas sobre isso - “acham que eu devia ter 
o Instagram só para o blog ou posso usar o meu?” - e havia muita gente que dizia - “não, não, 
tens de ter um do blog, porque tu és tu e o blog é o blog”. Mas eu discordo porque, e cheguei a 
essa conclusão até rapidamente. Não, o blog de facto existe, mas não existe sem mim, é como 
se estivesse ligado a mim por um cordão umbilical, portanto não faz sentido que eu afaste a 
minha  comunicação do blog dessa forma porque eu acho que o Instagram também é uma 
plataforma que permite uma comunicação muito mais íntima do que o Facebook, por exemplo, 
e que, portanto, se eu não tivesse a capacidade de utilizar a minha própria voz ou a minha própria 
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plataforma para comunicar aquilo que eu digo no blog não fazia sentido, criava-se, não era 
autêntico. Quase que provava que o blog não era autêntico, a Liliana era uma coisa e o blog era 
outra e não tem de ser assim.  
 
GR: Sim, sim, claro. 
 
GR: Ok. Então, vou te dar uma definição de Digital Influencer em primeiro lugar que é a 
seguinte: são pessoas que exercem uma determinada influência sobre outras pessoas e que 
decidem promover produtos particulares ou marcas particulares através da internet, 
especialmente através das redes sociais e dos social media, alcançando milhares ou milhões de 
ouvintes que procuram um conselho, uma recomendação e uma certa, um certo guia para 
determinados produtos, marcas ou organizações. Tendo em conta esta definição, consideraste 
uma Digital Influencer? 
 
LM: Não, tu falaste aí em milhares e milhões, e eu sou muito mais pequena nesse sentido. E eu 
acho que, acima de tudo, eu acho que, por acaso, não me considero mesmo uma Digital 
Influencer. Acho que considero mais um, eu acho que vai começar a surgir dentro de pouco 
tempo quase que como uma categoria de uma pessoa que inspira mais as outras pessoas do que 
propriamente as influencia. Porque eu acho que a forma quando tu és influenciada tu colocas 
muito menos peso cognitivo na tua decisão à posteriori do que quando és inspirada. Quando tu 
és inspirada tens quase que um absorver da informação, uma transformação dessa informação, 
que depois então poderá resultar ou não numa compra ou numa alteração de atitude, numa 
alteração de consumo, etc. Portanto, eu acho que não sou esse tipo de influencer de usar as 
minhas plataformas para induzir as pessoas a comprar o que quer que seja, acho que tem a ver 
com - “esta é a minha experiência e eu gostei disto ou não gostei e eu sou esta pessoa, sou a 
Liliana, tenho um blog, mas também sou jornalista” - e há toda essa questão que eu acho que 
quando eu partilho alguma coisa as pessoas sentem que podem confiar, mas não é de uma forma 
cega ou tão directa, mas, se calhar, isso também acontece porque sou uma micro-influencer e 
portanto, segundo os padrões, estou ali naquela categoria super baixinha em que existe muito 
mais quase que troca de ideias entre mim e os meus seguidores porque eles não têm muito medo 
de comunicar comigo, porque não sou uma pessoa super famosa e acho que isso ajuda a que 
haja essa comunicação e que eu não sinta que estou simplesmente a levar as pessoas ou a induzir 
as pessoas ao consumo sem pensarem ou sem perceberem se isto de facto faz sentido para elas 
ou não. Acho que é um bocadinho por aí. Não sei se fugi imenso à tua. 
 
GR: Não, não, o objectivo é que seja exactamente o que tu pensas e que digas o que faz sentido 
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GR: Quem é que é o teu target, o teu público-alvo em termos de idade e de lifestyle? Ou seja, 
se tu tivesses que definir um público-alvo, idade e lifestyle, qual é que é? 
 
LM: Ok. O meu público-alvo são pessoas entre os 25 e os 35 com um estilo de vida, isso de 
caracterizar esse estilo de vida, vai ser tramado, mas acho que são pessoas que se interessam 
muito por informação fidedigna. Que consomem, mas que não consomem de forma descabida 
e que gostam tipo de apostar num produto, quer seja um produto que se gasta, um creme, um 
perfume um champô, uma coisa do género, quer seja, uma peça de vestuário, mas não no sentido 
do imediatismo ou de não atribuir mais valor àquilo que estão a comprar, procuram tomar essas 
decisões de consumo de uma forma muito mais consciente porque não querem fazer uma má 
aposta. Acho que são pessoas muito citadinas porque tudo aquilo que eu vou aconselhar às 
pessoas tem muito a ver com o meu estilo de vida, mais acelerado, mais urbano, mais, sei lá, 
que não pára, que, que quase que não dorme. Isto é um exagero, mas acho que são pessoas que 
precisam muito de ter uma boa informação, que gostam de às vezes parar um bocado e de fazer 
coisas diferentes, mas que têm um ritmo celerado e que procuram informação infalível, muito 
apropriada para eles, lêem bastante, não têm problemas em ler, porque acho que os blogs estão 
a cair um bocadinho porque as pessoas parece que não têm tempo para ler. O tempo é um 
problema aqui, mas a vontade das pessoas de ler, não me parece que seja, acho que este tipo de 
pessoas que considero ser o meu público-alvo, o público para onde eu normalmente dirijo o que 
escrevo, acho que são pessoas que ainda gostam de ler. Podem não ter o tempo que querem, mas 
ainda gostam de ler e gostam de receber essa informação de forma prática e directa.  
 
GR: Ok. Então tu sentes que de certa forma a geração à qual tu pertences é aquela que 
corresponde ao teu público-alvo? 
 
LM: Sim, sem dúvida. 
 
GR: Ok. Tu neste momento, por exemplo, estás associada a diversas marcas seja a Vichy ou 
porque fizeste uma ativação espontânea, com a Garnier ou a Nívea ou a Huawei. Se eu te pedisse 
para me dares 3 diferenças entre a relação que tu tens hoje com as marcas do que aquela que 
tinhas quando começaste o teu blog, quais é que tu dirias? 
 
LM:  Três. 
 
GR: Três! Não têm de ser três palavras, podes dizer as diferenças. 
 
LM: Bem, eu acho que quando eu comecei não se falava, quer seja porque eu estava a começar 
a ser, seja porque estamos a falar de.  
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LM: Sim. Comecei a marinar aqui em 2015, mas acho que só o lancei para aí em Abril de 2016 
para as pessoas, ou seja, a comunicá-lo mesmo às agências, etc. Eu acho que uma primeira, uma 
diferença foi de facto o dinheiro que envolve tudo isto hoje em dia. Hoje em dia, já há uma 
abordagem que envolve algum pagamento, ou pelo menos, já se fala sobre isso, já se diz - “esta 
campanha envolve um pagamento, esta campanha não envolve um pagamento, mas podemos 
fazer contigo um giveaway ou..”. Portanto, há sempre uma moeda de troca, quase que oferecida 
por quem me aborda. Isto não é transversal a todas as agências ou a todas as marcas, como é 
óbvio, mas como eu sou jornalista da área é muito difícil quase que definir o que me é dado 
enquanto jornalista ou o que me é dado enquanto Influencer, mas essas abordagens que estavas 
a dizer desse tipo de marcas, sim, portanto, quando eu comecei a tentar contactar certas marcas, 
nem era a pedir nada, mas simplesmente para divulgar o meu blog, caso eles tivessem interesse, 
não havia conversa de dinheiro, não entrava, os euros não entravam nos nossos e-mails e, hoje 
em dia, isso já existe. Outra das coisas que eu senti, foi passar a haver mais agências 
intermediárias. Eu acho que antes só se falava mais, ou os contactos que eu tinha eram muito 
mais directos com as empresas ou com a pessoa responsável pelo marketing digital de 
determinada marca, etc, e era com essa pessoa que nós falávamos. Mas essa pessoa deixou de 
ter a capacidade de lidar com tanta gente ao mesmo tempo e passou a contratar ou ter a 
necessidade de que houvesse uma agência que mediasse esse diálogo, essa conversa entre as 
Influencers, que há imensas hoje em dia, em excesso até. Portanto, antigamente, também não 
havia esse intermediário, hoje em dia, já existe e que ainda não sei muito bem se ele é bom ou 
mau, mas já existe e, portanto, uma das coisas más e que nós não contactamos propriamente 
com a empresa ou com a marca que estamos a divulgar e eu acho que isso cria quase que um 
hiato na capacidade que nós temos de comunicar essa marca, porque nós não conhecemos tão 
bem o ADN da marca como se às vezes falássemos com um marketeer digital, que nos diria 
algo mais sobre o que nós estamos a fazer. Uma terceira diferença, havia menos, não muito 
menos, mas havia menos pessoas a fazer isto e eu acho que ainda havia uma tentativa de se ser 
muito selectivo e eu acho que nós estamos a vislumbrar um regresso a esse estado mais selectivo 
de com quem é que vamos trabalhar, mas na altura notava-se isso, e eu digo isto até contra mim 
porque eu não tinha expressão nenhuma e nem hoje acho que tenha grande expressão. Mas as 
marcas eram um bocadinho mais selectivas e só apostavam, como não tinham a certeza dos 
resultados que poderiam ter ainda utilizando as influencers e os blogs e etc, não apostavam 
cegamente e, portanto, tinham muito mais cuidado nas pessoas que escolhiam para fazer 
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determinadas coisas ou as pessoas que recebiam determinado produto e novidades e etc. Hoje 
em dia, eu acho que existe quase que um - “vamos dar tudo a toda a gente” - de tal forma que 
quase que não faz sentido que eu continue a comunicar uma coisa que toda a gente recebeu em 
casa. Claro que isto é quase uma hipérbole do que se está a passar, mas acaba por ser sintomático 
do erro que cometemos num país tão pequeno, que temos tantas influencers, que, de repente, 
estavam ao nível de qualquer outra muito maior. Não acho que tenha que haver uma distinção 
quantitativa, mas sobretudo uma distinção qualitativa do que é que cada um pode dar à marca e 
à campanha e perceber que há pessoas que não têm tanta, que podem ter uma determinada 
expressão, mas que essa expressão não é válida ou não é necessária para aquela marca e não faz 
sentido que essas pessoas recebam tudo e que comuniquem tudo e de uma forma tão automática 
porque há muitas agências e muitas marcas que quase que nos dão um guião, igual para toda a 
gente, para falamos de determinado produto. Quer dizer, se eu vou dizer o mesmo que 30, 50 
ou às vezes 100 ou 120 dizem, então onde é que eu tenho autenticidade nesta campanha? Porque 
é que é que os meus seguidores me vão seguir a mim e não às outras 120 pessoas que estão 
envolvidas? Não faz sentido.  
 
GR: Enumera três requisitos que tu sentes que têm de ser preenchidos quando te associas a uma 
marca ou a um produto? 
LM: Eu tenho que acreditar no produto, serviço que vou estar a promover, portanto, tem que ser 
uma coisa que faça sentido para mim. Dou-te um exemplo, tive uma proposta de uma marca de 
bebidas vegetais, portanto, bebidas que substituíam o leite comum. Eu não bebo nem uma coisa 
nem outra, o leite não faz propriamente parte da minha alimentação, não quer dizer que de vez 
quando não beba um Ucal ou uma meia de leite, mas muito, muito raramente, e, portanto, isso não 
faz sentido. Eu não sou uma heavy consumer, nem sequer é uma coisa que me dá prazer, porque 
é que eu hei de partilhar isso com os meus seguidores ou porque é que eu hei de me associar a 
vocês? E na altura até achei graça, eu lembro-me perfeitamente que eles responderam qualquer 
coisa do género - “ah, mas se mudares de ideias, diz-nos” - e aquilo não fez sentido, eu não vou 
mudar de ideias em relação a uma coisa destas. Portanto, tenho que acreditar e tem que fazer muito 
sentido para mim que eu me relacione com aquele produto ou com aquele serviço ou com aquilo 
que eu vou promover. Tem que fazer parte do meu dia-a-dia ou tem que fazer parte das minhas 
rotinas, ou então uma coisa que eu vou adquirir, que eu quero muito experimentar e então vou 
adicionar à minha rotina, por exemplo, eu já falei sobre aquelas máquinas da Foreo, as Lunas, era 
uma coisa que eu não usava antes, mas isto não me foi imposto pela marca, eles não me ofereceram 
nada, foi uma coisa que eu achei graça e partilhei, mas é uma coisa que eu não usava antes e passei 
a usar, alterei a minha rotina e hoje em dia elas fazem sentido para mim. Ou faria sentido em 
determinado momento uma marca sugerir-me - “queres experimentar determinado produto e falar 
sobre a experiência desse produto”? - pronto, e eu tenho que achar que tudo isso faz sentido. A 
minha relação é a coerência ou a pertinência, sobretudo a pertinência, que esse produto terá na 
minha vida ao ponto de eu o partilhar com os meus seguidores. Depois, eu tenho que acreditar na 
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marca, aquilo que nós falámos até da Triunfo e tudo o mais, tem muito a ver com isso, não quer 
dizer que as marcas tenham que estar limpas, que não devam nada ao fisco ou outra coisa do 
género, mas se vivêssemos num mundo ideal e se pudesse olhar para todo esse histórico, eu iria 
pesar na minha balança, na minha decisão, o quão impecável, quase, a marca é na sociedade, o 
que é que aquela marca traz para a sociedade. O quão honesta e transparente ela é ou quais são os 
benefícios que esta marca, empresa, etc, tem trazido para a sociedade?Claro que isto é uma coisa 
que agora no caso da Huawei deixa-me um bocadinho mais atenta e, às vezes até, um pouco mais 
reticente, mas -“so far so good”- porque eu não tenho achado que alguma coisa em relação à marca 
esteja realmente a estar em causa porque eu acho que, apesar de tudo, ninguém ainda provou que 
a Huawei estava errada ou que a Huawei cometeu um crime ou uma coisa do género. Portanto, 
pronto, também tens que confiar um bocadinho na marca, mas no caso, por exemplo, da Triunfo 
ou em casos semelhantes, nesses aspetos, nesse tipo de historial que a marca tem, eu 
provavelmente não iria trabalhar com ela. Um terceiro requisito, a marca acreditar em mim, acho 
que seria o outro requisito porque há muitas marcas que querem usar os nossos, neste caso, os 
meus seguidores ou os seguidores de outras influencers, instagrammers, o que lhes quiseres 
chamar, mas não querem que a voz que os comunique seja a minha voz, o meu tom de 
comunicação, a minha linguagem, não, eles querem usar o meu canal como se fosse um canal para 
divulgar um anúncio. O meu Instagram não é um sítio onde as pessoas possam por um spot 
publicitário, é um sítio onde as pessoas encontram uma partilha genuína de uma pessoa, que neste 
caso sou eu, para 5000 pessoas que estão do outro lado e que confiam naquilo que eu digo ou que 
gostam pelo menos daquilo que eu digo, daquilo que eu partilho, que gostam da minha postura de 
vida, na postura que eu tenho em diversas situações no meu dia-a-dia e é isso que eu acho que tem 
valor. E custa-me muito e às vezes acontece ter, nunca fui obrigada a um guião restrito, mas já fui 
obrigada a não, ou aliás, proibida de usar determinada palavras, obrigada a referir determinados 
termos. Eu percebo que somos obrigados a usar determinados hashtags porque eles têm um 
sentido diferente, somos obrigados a identificar determinadas coisas na publicação, mas eles têm 
um objetivo diferente. Agora, o tom, a linguagem, a forma como fotografamos, o que é que 
introduzimos na fotografia, o que é que excluímos da fotografia, o enquadramento que damos 
àquilo que estamos a partilhar, quanto maior for a liberdade ou a crença que a marca tem no 
resultado final daquilo que eu vou produzir, mesmo que vá sempre passar pela avaliação prévia 
da marca, agência, ou do digital marketeer, a pessoa que estiver do outro lado, mesmo que ele 
tenha que aprovar, mesmo que essa figura tenha que aprovar, mas que numa primeira fase eles 
acreditem na minha visão, na minha forma de fazer as coisas o suficiente para dizerem - “olha este 
é o produto, este é o briefing, mas ok, o que nós queremos comunicar é isto, mas faz-nos a tua 
proposta, diz-nos o que é que tu achavas que funciona bem em termos de fotografia, como é que 
tu queres introduzir isto e o que é que tu queres dizer sobre isto ou em que tom é que tu queres 
falar sobre este assunto?”. E há muitos casos em que isso não acontece, em que nós temos que 
repetir fotografias, porque já me aconteceu porque disseram-me que havia uma almofada azul e 
que o azul não tinha nada a ver com a marca com que estávamos a falar e eu tinha uma almofada 
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azul no background, já chegou a ser este picuinhas, e não é nada de grave, isto não é uma coisa 
que eu diga - “ah, a almofada azul ali tem imenso significado para mim” - se tivesse imenso 
significado para mim eu não a iria tirar, iria ter que fazer um bate pé porque não gosto de ir contra 
os meus princípios e os meus valores e se fosse outra coisa, uma almofada nunca teria valor, mas 
se fosse uma coisa que tivesse valor para mim, que eu achasse que fizesse todo o sentido naquela 
comunicação, eu se calhar iria discutir um bocadinho o assunto. Neste caso, simplesmente repeti 
a fotografia com um background diferente e eles aprovaram. Mas acontece estas coisas e são 
estúpidas e eu acho que diminuem o trabalho do influenciador ou a capacidade do trabalho do 
influenciador. Se por um lado existem influenciadores que não produzem um bom trabalho, que 
não fazem um bom conteúdo, e que precisam de briefings completamente fechados e de um olho 
clínico por parte do cliente, há outros influencers em que eu acho que nós devemos acreditar e em 
que devemos investir todos enquanto mecanismo de comunicação, que sabem aquilo que estão a 
fazer e que sabem que tom utilizar para chegar quase que ao coração dos seguidores e sabem a 
forma como devem fotografar, o estilo, pá, vamos ao limite, os filtros, os tons que com que vamos 
preencher a nossa fotografia, digo fotografia, digo vídeo, digo tanta coisa, e acho que seria outra 
coisa que eu iria ter em conta, era essa liberdade criativa que me seria dada, acho que sim, quanto 
maior for a campanha, para mim, maior tem de ser a liberdade criativa, se me disserem assim - “é 
um post” - ok, pronto é um post, desde que não vá nada contra os meus princípios, pá não é assim 
tal mal pago, dá para ir jantar uma ou duas vezes, e portanto, ok, bora lá fazer. Mas se for uma 
campanha muito maior, então eu tenho que ter liberdade criativa e vou sempre exigir mais 
liberdade criativa. 
GR: Ok. Hoje em dia há um grande debate sobre se os influencers ou os bloggers efectivamente 
consomem os produtos que promovem? Qual é que é a tua posição relativamente a esta situação?  
 
LM: Ok, vou tentar focar-me só na Liliana influencer e não na Liliana jornalista porque eu falo 
sobre imensos produtos.  
 
GR: Nós já vamos a essa parte. 
 
LM: Enquanto influencer acho que é muito importante nós testarmos os produtos que 
divulgamos, claro que há coisas que o teste pode ser único, portanto, uma única utilização, uma 
única aplicação do produto que já nos dá feedback sobre esse produto, imagina, um batom, mas 
é muito mais complicado quando nós temos ou porque gostamos de divulgar ou achamos que, 
ou, por exemplo, temos uma determinada campanha que faz sentido falar sobre um resultado 
mais longo. Há bocado falaste do exemplo da Vichy, a Vichy quando me abordou queria falar 
sobre o cuidado da pele e maquilhagem e tudo mais. Eu já usava um dos produtos que eles 
queriam que eu divulgasse há muito tempo, desde que eles lançaram, mais coisa menos coisa. 
E esse é um produto de cuidado da pele e portanto eu já sabia que ele era de facto um produto 
bom, não é extraordinário, não é o melhor produto do mundo, se calhar quando este acabar eu 
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se calhar vou substituir por outro porque tenho imensas coisas para experimentar porque gosto 
de imensa coisa. Mas tu perguntas: “este é o único produto que estas a usar?” - não, não é, 
porque eu tenho tanta coisa para experimentar e gosto tanto daquilo que faço e gosto tanto de 
experimentar as coisas novas, e novas aplicações, que vou experimentar um diferente, mas eu 
já sabia que este resultava. E outro dos produtos era uma base, a base basta usar um dia, dois 
dias, e tu percebes se a base é boa ou não, se te dás bem com ela ou não, portanto estava segura 
a avançar com isso. Há outros produtos que não, há outras campanhas em que isto não acontece, 
em que eu não tenho tempo para experimentar o produto um bocadinho antes e perceber se em 
termos de cuidado ele é efetivamente bom ou não e isso às vezes é desafiante. Mas eu acho que 
nós não devemos avançar com campanhas, mas sobretudo, mesmo toda a nossa conversa 
orgânica, nunca deve ser sobre um produto em que pelo menos nós não experimentámos uma 
vez. É muito difícil falar sobre um sérum que só experimentámos uma vez e dizer se ele funciona 
ou não funciona. Isto depois entra a um detalhe e eu adoro tanto o que faço que me farto de ler 
sobre isso que penso que um serúm pode ser super eficaz para mim de Setembro a Dezembro e 
ser zero eficaz para mim de Maio a Julho. Eu posso estar com uma crise e a pele inchar e achar 
que aquilo foi porque usei determinado produto e isso não é verdade. É muito pouco científico 
nós dizermos que este produto é muito bom e que vai funcionar com toda a gente, tem muito 
pouco. Então acho melhor, às vezes aproveito e tento dizer isso que é - “se têm mais ou menos 
a mesma idade que eu, se acham que o vosso tipo de pele é semelhante ao meu ou se se 
identificam com o meu estilo de vida, etc, então eu sou se calhar uma boa fonte, mas se o vosso 
tipo de pele é super acneíca e que vocês estão a ultrapassar uma crise de acne gigante, então se 
calhar têm que procurar uma influencer que esteja a passar pelo mesmo e que vos vá quase que 
orientar, porque ela está a passar por isso, ela sabe o que e que tem estado a usar, se foi a um 
médico o que é que ele lhe disse, aconselhar-vos a ir ou não”. Portanto, eu tenho informação 
enquanto influencer que me vem da bagagem que eu tenho enquanto jornalista de ler muito e de 
estudar muito o assunto e de ir a imensas conferências a que a maior parte dos bloggers não vão 
porque não são convidadas, porque não têm esse estatuto de pessoa dentro do meio mais íntimo 
no relacionamento com as marcas e com indústria da beleza, portanto até poderia ter algum à 
vontade em falar sobre o acne porque falo sobre ele na revista, por exemplo, ou sobre o anti-
envelhecimento, ou qualquer coisa do género, mas eu intuitivamente se calhar não vou utilizar 
aquele produto e não posso dizer que sensorialmente ele é óptimo, não vou aconselhar-te a usá-
lo quando eu não o usei ou já o usei no passado ou conheço alguém que usa e posso dar um 
feedback, mas tenho que ser honesta, transparente e dizer - “eu não uso este produto”. “Eu posso 
dizer eu li imenso sobre este produto por tudo aquilo que aprendi até agora nesta indústria, ele 
é um bom produto, podem apostar nele ou esta é uma boa marca e vocês podem estar seguras 
desta compra” - mas tenho que ser transparente ao dizê-lo e acho que há muitas pessoas que 
nem têm tempo para experimentar tudo o que divulgam, e há ali quase que uma falta de 
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GR: Já te aconteceu uma situação em que tu experimentaste um determinado produto e 
inicialmente te deste bem, mas depois percebeste que afinal até não te tinhas adaptado ao 
produto e que não correu bem, inicialmente correu bem e depois não. Como é que geres essa 
situação se já tivesses partilhado a dizer que, ou seja, inicialmente correu bem, tu já tinhas feito 
uma publicação e como é que tu depois, correu mal, aconteceu, não era uma coisa que tu previas, 
e tu já tinhas promovido o produto no bom sentido. Como é que tu gerias esta situação, ou geres? 
 
LM: Acho que nunca me aconteceu, de uma forma pelo menos tão óbvia. Porque, lá está, às 
vezes nós temos alguma reação, a nossa pele altera-se e é difícil perceber se de facto veio 
daquele produto ou não, mas às vezes há produtos, sei lá, que nós percebemos que passado uma 
longa utilização, já não é a mesma coisa ou que afinal não resulta todos os dias, que a pele tem 
de estar super saudável para este produto resultar, se eu por acaso tiver alguma borbulha vai 
ficar muito pior. Mas aí eu teria de pensar em duas coisas: se ainda estaria no período de 
fidelização com a campanha, e quando eu faço uma campanha, eu assino um período de 
fidelização com aquela marca de que não posso falar sobre outras marcas ou que não posso 
depois vir dizer no momento a seguir que a marca era má ou etc, etc. Existe ali uma série de 
regras a cumprir, se eu ainda estivesse nesse período, teria que engolir a seco e simplesmente 
abstrair-me do problema - “ok, já fui paga, a campanha ainda estamos no período de fidelização, 
portanto eu não posso fazer nada”. Se foi uma coisa orgânica ou se o período da campanha já 
teria terminado, sentia-me super confortável em dizer às pessoas - “lembram-se daquele produto 
que eu vos disse, olha afinal, passado não sei quanto tempo, ao fim de não sei quantos dias a 
utilizá-lo, achei que ele não era o ideal” - mas eu teria que ter o mínimo de certeza minha, 
pessoal, da minha experiência, que eu tenho a utilizar, de que a minha reação vinha daquele 
produto, porque às vezes é muito complicado percebermos isso, numa rotina com serúmm, 
creme, um creme de olhos, é muito complicado percebermos se de facto era aquele ou se não 
foi uma coisa que eu comi há dois dias que me fez uma reação ou uma coisa do género. Então, 
é complicado, mas se fosse uma coisa que eu achasse - “não, isto de facto vem deste creme, 
sempre que eu o aplico eu tenho uma sensação diferente”. 
 
GR: Sim, sim, claro, mas também poderia ser por exemplo um dispositivo, um Huawei, ou seja, 
não tem de ser exclusivamente skincare ou maquilhagem que são produtos destinados a. 
 
LM: Sim, em relação à Huawei há pessoas que me perguntam qual é a minha posição neste 
momento. A Huawei tem uma guerra fria com os Estados-Unidos, existe essa questão e já houve 
pessoas que me mandaram a perguntar - “qual é o teu posicionamento em relação a isso?” - e 
que digo - “fale com a marca ou fale com o Presidente da China ou com o Presidente dos Estados 
Unidos da América” - portanto, acho que o produto enquanto produto continua a ser, com as 
questões da marca, às vezes também se impõem quando percebes que uma marca falhou. Existe 
também recentemente uma conversa relativamente à Triunfo, porque as operárias da fábrica da 
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Triunfo têm tido os ordenados em atraso, mas a Triunfo tenta tapar o sol com a peneira e não 
falar sobre o assunto e continuar a divulgar a Triunfo e oferecer coisas às pessoas e as pessoas 
divulgam-nas sem ter o mínimo de consciência social do que se está a passar. Tu não podes 
afirmar ser super feminista e defender imenso os direitos das mulheres e esqueceres-te que 
existem cento e tal operárias da fábrica da Triunfo com ordenados em atraso e tu estás a divulgar 
um soutien super bonito. Há que ter cuidado com isso, e até com as marcas, neste momento a 
Huawei, embora eu tenha uma óptima relação com a marca e de achar que não há nada que 
prove que a marca esta errada, há que ter um bocadinho de cuidado e de olhos abertos para 
perceber o que poderá ou não acontecer e ser justa e ir à minha espinha dorsal à procura daquilo 
que será verdade em relação àquilo. Uma coisa é se a Huawei tiver feito espionagem aos Estados 
Unidos da América, mas aí, se calhar, teria que ser honesta e dizer que o produto é muito bom, 
mas eu não me posso identificar com a marca porque ela fez uma coisa com a qual eu não 
concordo. Por outro lado, se fosse simplesmente uma questão de opinião social ou - “ de que 
lado é que tu estás? - “achas que o Trump está correto, achas que o Presidente da China está 
correto?” - e a marca continuar quase que isenta no meio desta discussão, e se sobretudo o 
produto continuar isento no meio desta discussão, então não há motivos para entrarmos nessas 
discussões.  
 
GR: Em termos de interação com os teus seguidores, tu sentes que eles estão mais inclinados 
para comprar determinados produtos porque tu os sugeriste? Ou seja, eu sou tua seguidora, e tu 
recomendaste um produto, vamos imaginar, da Vichy, tu achas que, tu sentes que pelo feedback 
dos teus seguidores, que eles se sentem mais propensos a comprar porque tu os sugeriste?  
 
LM: Sim, já noto muito mais isso do que notava há uns tempos atrás. Sim, até há, existe algum 
feedback dado por alguns seguidores que ou já compraram ou estão em intenção de compra e 
então querem um último conselho em relação à compra. Isso já foi desde a Huawei, que foi uma 
coisa que não foi uma compra nada espontânea, são telemóveis que rondam os mil euros, até 
produtos da Vichy, como uma base ou como um sérum não super baratos, mas onde a compra 
poderá ser quase mais impulsiva quando colocas a Huawei no mesmo saco de resultados de 
compra, de resultados de influência de compra daqueles seguidores. Portanto, eu acho que noto 
que eles já são pessoas, as pessoas que me seguem, que sentem que podem confiar na minha 
opinião para finalizar uma compra. Não acho que sejam pessoas que tenham colocado de parte 
todos os produtos ou todos os telemóveis ou todas as marcas e dizer - “eu agora só vou fazer o 
que a Liliana manda fazer” - não, mas na procura, na necessidade de comprarem um produto 
novo ou de alterarem uma pequena coisa na rotina de beleza, ou uma coisa do género, já acho 
que tenham a minha opinião em conta, mas acho isso de um número reduzido de pessoas que 
eu tenho a certeza porque vieram falar comigo e me disseram - “ah, comprei um Huawei porque 
gostei imenso das fotografias que tiraste de férias e resultou muito bem, estou muito contente” 
- isto já é verdade, mas se todas as pessoas que compram Huawei viram, de certeza que não, 
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nem todas as pessoas que me seguem estão influenciadas a comprar Vichy ou a comprar Huawei, 
ou a comprar Garnier. Portanto, existe aqui, algumas sim, porque eu tenho esse feedback de - 
“olha vi aquilo que publicaste, ou vi as tuas fotografias, ou vi o resultado depois de 
experimentares o produto, vi-te a utilizar o produto e achei que era muito bom” - então, acho 
que nesse sentido, as pessoas têm sido mais influenciadas por mim em determinadas escolhas, 
mas num número reduzido, ou pelo menos é um número reduzido aquele que teve o à vontade 
de dizer - “olha já comprei e resultou muito bem”. 
 
GR: Claro, sentiram uma abertura para o fazer. 
 
GR: Tu sentes que da tua experiência do mesmo feedback dessas pessoas, que as pessoas se 
sentem mais propensas a comprar determinado produto porque tu as sugeriste, ou seja, vou 
reformular a pergunta. Numa situação em que num determinado anúncio de televisão ou num 
determinado anúncio normal com um bilboard e o teu anúncio sobre o mesmo produto, a tua 
promoção sobre o mesmo produto, tu sentes que as pessoas se sentem mais propensas a adquiri-
lo porque tu sugeriste ou através do anúncio? 
 
LM: As pessoas que eu conheço, vá, os meus seguidores. 
 
GR: Claro, é sempre na tua realidade. 
 
LM: Acho que se sentiriam mais propensos a comprar porque eu sugeri e aconteceu-me uma 
coisa muito engraçada esta semana, que foi uma pessoa que me perguntou, que tinha visto um 
produto que tinha sido lançado agora e que me tinha perguntado - “já experimentaste este? O 
que é que tu achas sobre este produto?” -  e aí, tem muito a ver com aquilo que me estavas a 
perguntar, de facto é um produto que acabou de ser lançado, mas eu ainda nem sequer tive tempo 
de o experimentar, portanto ainda nem sequer pude fazer uma publicação ou falar sobre ele de 
forma orgânica, mas esta pessoa veio perguntar-me a minha opinião e se eu já tinha 
experimentado e qual era a minha opinião sobre o produto. Portanto, eu acho que de facto, são 
pessoas que procuram a nossa opinião, a minha neste caso, sobre determinados produtos que 
eles já sabem que o mais provável é que eu tenha experimentado ou que tenha opinião sobre 
eles, mas eu não tenho a certeza se isto só vem do meu lado de influencer ou do lado jornalista. 
Porque há muitas pessoas que já perceberam que eu tenho muita informação ou mais 
informação.  
 
GR: Era isso que eu te ia perguntar, porque é que achas que isso acontece? Porque é que tu 
achas que as pessoas depositam essa confiança em ti comparativamente com um anúncio, nesse 
tipo de situações? 
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LM: Eu acho que, felizmente, tenho criado quase que um bocadinho um selo de qualidade por 
estar associada se calhar a um meio de comunicação social que me permite dizer que aquilo que 
eu digo, se eu sou jornalista e posso escrevê-lo para uma revista, não é que às vezes não haja 
questões dúbias até na comunicação social não é, mas se eu tenho a capacidade e sabedoria e 
informação suficiente para o fazer para um meio de comunicação social porque é que eu não hei 
de acreditar nesta pessoa quando esta pessoa faz de forma orgânica na sua plataforma pessoal. 
Portanto, pondo-me na pele do seguidor, eu também iria preferir uma pessoa que estivesse muito 
mais dentro do meio do que uma pessoa que simplesmente tirava fotografias bonitas e que foi 
convidada pela marca a fazer uma campanha da Vichy. Isso acontece muito, eles quase que não 
falam sobre o produto, simplesmente colocam, fazem quase que um product placement vazio, 
como tu vês se calhar num filme qualquer do Tarantino, em que aparece uma lata de Coca-Cola 
e tu sabes que é pago. Tu por acaso sabes que é Coca-Cola, mas se fosse outra coisa qualquer 
que tu não conhecesses ficavas na mesma, não é? Então isso é uma coisa que eu acho que as 
pessoas que de facto gostam de ter um consumo consciente, procuram pessoas que tenham uma 
bagagem muito grande na indústria, quanto maior, melhor. E eu acho que tenho uma posição 
um bocadinho privilegiada nesse sentido, não é a mais privilegiadas de todas, mas tenho um 
bocadinho de privilégio por ter mais informação, chegar facilmente às pessoas, por exemplo, 
mesmo quando eu faço esta abordagem com uma agência para fazer uma campanha para a Vichy, 
eu não falei com a Vichy neste momento, mas eu falo com a Vichy em questões de trabalho, 
enquanto jornalista não há uma agência que medeia entre as pessoas que fazem de facto a 
campanha digital da Vichy, ou a campanha neste caso, não digital, mas de comunicação também 
para meios de comunicação social da Vichy. Então, a minha, a comunicação que me chega é 
muito maior do que se calhar chegaria a outra blogger, e acho que isso ajuda a que as pessoas 
confiem em mim e que eu também possa dar um conteúdo mais confiável, mais seguro, mais 
informativo, com muito mais, sei lá, não diria por experiência própria, mas mais informado, 
mais consciente e mais isento quase.   
 
 GR: Informado, claro. 
 
GR: Em termos de temas específicos que são debatidos hoje em dia, por exemplo, ou seja, 
pegando um pouco no tema que estava a falar da história da Triumph, e de temas como o 
feminismo ou do voto que tu até puseste na tua página, como é que tu geres a forma como 
influencias os teus seguidores relativamente a esse tipo de tema? A esse tipo de temas que tu 
decidiste, ou seja, em primeiro lugar, como é que tu escolhes que temas é que deves ou não 
expor na tua página, no teu blog? E de que forma é que tu geres esta dualidade entre como 
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LM: A forma como eu escolho é comigo mesma, é zero influenciado por outras pessoas, é 
aquilo que para mim é verdade, que para mim faz de mim uma pessoa autêntica, real, humana, 
normal, como o comum dos mortais e são coisas que estão comigo há muito tempo,  
 
GR: claro, fazem parte da espinha dorsal, como tu disseste. 
 
LM: Estão comigo desde sempre, e às vezes há pequenas coisas que tu acrescentas, por 
exemplo, a questão do voto, portanto, no mínimo, surgiu depois dos dezoito, e que surge sempre 
que existe uma necessidade de nós irmos votar e que somos chamados a fazê-lo, em que ouves 
a falar sobre o voto todos os dias. Sobre o feminismo, faz sentido se calhar quase, não digo todos 
os dias, mas falar dele de uma forma orgânica, quando achar que há um assunto que eu devo 
expor e tento dialogar com os meus seguidores, às vezes até tento criar uma pergunta através do 
Instagram, do género - “O que é que vocês acham sobre este tema?” ou “dêem-me feedback em 
relação a esta questão que aconteceu ou a este problema que aconteceu?” - Não em relação, por 
exemplo, à Triunfo, porque acho que é uma coisa muito íntima com a marca e não me apetece 
honestamente colocar nessa guerra. Nas outras questões, às vezes nós, eu pelo menos, tento criar 
uma participação do lado deles do que propriamente dizer só o que fazer, mas há questões em 
que nós devemos permanecer isentos, como a questão do voto. Houve muita gente que me 
perguntou e fez uma espécie de pole a perguntar - “já votaram ou não votaram?” - e o voto é 
uma coisa super privada, portanto tu deves respeitar isso  
 
GR: Anónima até.  
LM: Anónima, sim. Portanto, deves respeitar isso e deixar que quem quis ir votar, votasse, 
influenciar as pessoas a votar, inspirar as pessoas no voto, dar as ferramentas que as pessoas 
precisam para ir votar, mas depois deixar as pessoas tomarem essa decisão delas sozinhas, porque 
ali não deves, um influencer nunca deve influenciar a esse ponto. Deves influenciar a boa atitude, 
mas não, dentro das boas atitudes, qual a atitude a tomar. Dentro de ir votar, não deves pressionar 
em determinado voto, isso já se viu um bocadinho estas eleições, não tanto dentro das influencers 
de beleza, mas se saíssemos daquele espectro, conseguias perceber qual era a inclinação que essa 
pessoa teria em questões de voto e acho que isso é um mundo perigoso. Outra das coisas que têm 
surgido muito, que não sei muito bem se se enquadra nesta categoria ou não, é até a questão toda 
da saúde, a saúde não é propriamente uma coisa com que se brinque e há muitas pessoas que estão 
a falar sobre saúde ou hábitos de saúde, que questionam muitas coisas sem propriamente saberem 
se de facto os dados científicos que podem suportar aquilo que elas que estão a dizer e que de 
certeza que vão de certeza influenciar as pessoas. Agora fala-se outra vez nos protetores solares 
que têm químicos,  
GR: Houve aí há pouco tempo uma polémica. 
LM: Sim. 
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LM: Calma porque isso tem a ver com uma questão de saúde e dizer as pessoas para não usarem 
protetor solar é gravíssimo, vamos parar com a brincadeira, porque até podem ter químicos, mas 
até haver centenas de estudos que provem, vamos ficar com a boca calada, porque já há centenas 
de estudos que provam que se tiveres uma exposição prolongada ao sol, poderás aumentar 
muitíssimo o teu risco de cancro de pele, não vamos brincar com uma coisa que é tão séria. 
Portanto, eu procuro sempre aquilo que é verdade para mim para dizer às pessoas e faço de uma 
forma super orgânica, não penso muito sobre a forma como o vou fazer, gosto muito de ter 
feedback das pessoas e gosto muito de convidá-las a partilhar as suas opiniões ou a partilhar as 
experiências que têm, mas tento sempre ter muita ética nesse momento, porque se nós já 
precisamos de ética para falar sobre um boião de um porcaria qualquer, ainda mais nestes assunto 
porque são muito mais importantes não é. O creme que vais aplicar  
GR: Sim, valores mais altos. 
LM: Sim. Pode ou não criar-te uma borbulha e tu ficares muito chateada com isso, mas uma coisa 
no mercado nunca te vai deixar muito doente ou uma coisa do género. Agora, determinadas 
posições sociais, a forma como o fazemos sobretudo teremos que levar muito a ética para esses 
momentos e pensar se de facto aquele é o nosso lugar e se nós deveremos dizer certas coisas de 
determinada maneira. No limite, eu sei sempre que aquela é a minha plataforma e eu poderei 
sempre fazer com ela o que eu bem entender, mas acho que é muito importante termos essa noção 
nessas questões quase fraturantes da sociedade, termos a nossa posição é muito importante, a 
forma como o fazemos ainda mais. 
GR: Agora, como é que tu consegues gerir a tua vida profissional, como pessoa que escreve para 
a Lux Woman, como CEO das Três Tristes T-shirts, como influencer, como é que tu geres a tua 
vida profissional com a tua vida de blogger, influencer? 
LM: Mal, não há agenda que me ajude. Em termos de tempo, é péssimo, mas também acho que 
não perguntaste em termos de tempo, mas em termos de ética profissional e capacidade de produzir 
conteúdos. A Lux Woman, no fundo, dá-me muito mais dinheiro, ainda, apesar de não dar assim 
tanto, ainda me dá muito mais dinheiro do que o meu blog. Portanto, eu não consigo tirar um 
ordenado daquilo que faço com o blog, portanto, a Lux Woman será a minha prioridade, é o meu 
trabalho, é o que está sempre como prioridade na minha agenda, não posso falhar, não posso falhar 
um prazo, não posso falhar um fecho, eu não posso falhar uma entrevista que eu tenho agendada, 
uma viagem de trabalho, etc. Por sorte, o meu blog é sobre aquilo que eu falo na Lux Woman e, 
portanto, tudo o que eu faço para a Lux Woman acaba por ser bagagem que eu posso utilizar de 
forma orgânica no blog. Aqui entra questão da ética - “deves fazê-lo, não deves fazê-lo” - “porque 
tu tiveste acesso aquilo porque trabalhas profissionalmente na área, tens um papel privilegiado 
que as outras bloggers não têm e tu não deverias jogar sujo porque estás a jogar com uma arma 
que só tu tens”. Em Portugal, eu sei que eu tenho, a Susana Chaves que é agora editora da Miranda 
tem agora o blog dela, mas não há assim tantas jornalistas com blogs da área que escrevem, às 
vezes têm um blog, mas não é sobre beleza ou não é sobre aquilo que elas escrevem para a revista, 
às vezes escrevem sobre sociedade para a revista e no blog sobre viagens. E nós temos aqui uma 
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posição privilegiada, que pode ser desonesta para as outras pessoas. Isso não é grave se nós 
rompêssemos completamente com a ética profissional, mas eu acho que no fundo ajuda no oposto, 
que é, se eu sei mais e se eu posso chegar a mais pessoas com aquilo que eu sei, com o feedback 
que eu tenho das marcas, com a relação que eu tenho com as pessoas, então porque e que eu não 
o hei de fazer, é um bocadinho pisar a ética, mas senão o estás fazer por uma má razão, se não 
estás a ir contra uma coisa má, ou aliás, estás a ir contra uma coisa má, mas estás a promover uma 
coisa boa, estás a promover uma informação boa, então se calhar não é assim tão mau. Mas 
deontologicamente um jornalista nunca deveria aceitar fazer campanhas com determinadas 
marcas, mesmo que fora do seu ramo profissional, portanto entra aqui uma questão muito grande. 
Eu não tenho carteira de jornalista, portanto por lei não sou obrigada a seguir o código 
deontológico dos jornalistas e isto tudo pesa no momento em que eu decido fazer certas coisas. 
Eu penso sempre se é verdade para mim e se de facto este produto foi bom para mim, se eu gosto 
deste perfume ou se que gosto disto, ou se se facto a Huawei é uma marca em que eu confio 
bastante, então nunca será grave que eu a comunique, porque é tão verdade para mim que 
independentemente de eu estar a dizer isto uma amiga minha ou para cinco mil seguidores, não é 
grave, porque deontologicamente estamos a falar da mesma coisa. É indiferente se tu utilizas a tua 
profissão para falar de determinado assunto com mais informação com uma pessoa ou com cinco 
mil, se tu fazes organicamente com uma pessoa porque não fazer com cinco mil pessoas. Portanto, 
é um pântano autêntico falar sobre isso, no meu caso especialmente, porque eu detesto não ser 
ética ou não ser rigorosa com aquilo que faço, é uma coisa super importante, então às vezes 
abstenho-me quase de fazer determinado conteúdo ou de falar sobre terminada coisa porque tenho 
receio de ainda não ter amadurecido o suficiente para perceber que isto era uma falta de ética.  
GR: De imiscuires as duas coisas. 
LM: Exacto. Há uns tempos atrás eu ainda não tinha esta noção tão presente. Aliás, nem era um 
tema assim tão presente, sabermos distinguir as duas coisas. Era uma coisa que eu tinha aprendido 
na faculdade e que eu tinha que manter e que tinha que respeitar os códigos e a ética e etc, mas 
não estava presente no meu dia-a-dia porque o meu blog não tinha expressão nenhuma - “estou 
aqui a falar para 10 pessoas, o que é que isso importa?” - não havia fazer mossa a ninguém, 
ninguém se ia chatear com isto. Hoje em dia já é um bocadinho diferente, já pesa mais e ainda 
bem que pesa, mas é um pântano porque a ética, feliz ou infelizmente, não é uma coisa super 
linear, é sempre discutível, filosoficamente discutível, e podíamos estar aqui horas. Por uma razão 
eu penso assim, mas para outra, por outro lado, eu acho que não devia fazer, mas depois acho que 
devia fazer. Acho que o que faço neste momento não vai contra nenhuma ética gravíssima e 
portanto essa gestão é feita com cuidado, mas não ao ponto de estar ali com pinças para saber se 
não estou a ir contra nada, vai acontecendo, vamos percebendo, senão eu não fazia nada, se não 
eu tinha que ficar quieta e tinha que ter abdicado do blog e continuar a ser jornalista e estar super 
quieta porque qualquer coisa poderia ser levada como um erro gigante da minha parte, como uma 
falta de ética - “nem para jornalista serve, quanto mais para blogger, não há aqui ética nenhuma 
no que ela está a fazer”. Vou com muito cuidado e como eu acho que estou estou a partilhar 
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informação fidedigna, eu acho que há falta de ética em certas bloggers ao dizerem para não usarem 
protetores solares porque tem químicos, isso para mim é que é uma falta de ética, uma falta de 
bom senso até, mas pronto, e isto vem de uma falta de informação que eu não tenho. Eu acho que 
o facto de eu ter muita informação permite-me estar mais segura quando eu assumo estas posições, 
que pela posição em si que poderia parecer uma falta de ética, mas porque o conteúdo da minha 
posição, o conteúdo da partilha da informação que eu estou a fazer é coerente e pensado e validado 
, várias vezes, então não é grave,  então não vai fazer mal a ninguém, pelo menos. As minhas 
ações neste momento não fazem mal a ninguém, no limite muito poderiam fazer-me mal a mim 
quando alguém viesse dizer -“não tu és jornalista, tu não podes ter um blog, tens de escolher o que 
é que queres fazer” - portanto essa gestão é assim feita, tento sempre perceber o que é que eu faço 
enquanto jornalista, onde é que eu vou, porque marcas é que eu ligo no âmbito de jornalista que 
ainda não ligo no âmbito do meu blog, há marcas com que eu me dou muito bem enquanto 
jornalista, mas que nunca quiseram trabalhar comigo enquanto blogger, não têm esse desejo de 
fazer uma campanha ou de fazer esse tipo de trabalhos, mas se eu usar, imagina, um perfume da 
Chanel, a Chanel não me oferece perfumes de forma, do lado blogger, é uma marca super 
exclusiva, portanto, só os tenho porque sou jornalista e porque nós recebemos determinados Press 
Kits da Chanel. Então se eu uso aquele perfume, então porque e que eu não o vou partilhar, eu uso 
o perfume, não há problema nenhum. Se a Chanel trabalha comigo enquanto blogger - não - e 
aqui entra outro terreno pantanoso, mas eles não te deram isso e tu estás a partilhar isso - é orgânico 
- é verdade, para mim, é verdade que eu uso aquele perfume, porque é que eu vou dizer que não 
uso. Simplesmente não foi oferta, simplesmente não foi pago, simplesmente não foi uma 
campanha, não há uma estratégia por trás a falar sobre isto, mas isso é o bonito dos blogs. Eu acho 
que isso é a coisa mais  
GR: Natural possível.  
LM: Natural e que torna os blogs tão fortes versus determinados posicionamentos da imprensa. 
Os blogs são muitos fortes porque começaram por ser partilhas orgânicas das pessoas que estavam 
a escrever numa plataforma em que achavam que estavam a escrever para uma pessoa e que de 
repente perceberam que estavam a escrever para milhares e milhões de pessoas e que era tão 
orgânico e tão verdade para as pessoas que o escreviam que se tornava relevante, mais relevante 
ainda do que um artigo da Vogue ou que um artigo da Lux Woman, por exemplo. Eu acho que 
isso é que é bonito e que nós devíamos manter isso, há pessoas que acho que de vez em quando, 
mais do que seria aconselhável, perdem a própria verdade em prol de determinada campanha, ou 
perdem a própria verdade em prol de produzir determinado conteúdo para o blog, mas que não 
tem nada a ver com elas, que não é de facto aquilo que elas usam todos os dias, ou não sei, existe 
sempre ali um lado. 
GR: Sim e hoje em dias existem imensos, agora quando se faz posts e eu também já te vi a ti a 
fazer isso, mete-se o #PUB de publicidade para as pessoas terem essa, ou seja, a abertura para as 
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LM: É verdade, sim, sim.  
GR: Tu, Liliana Marques mais do que uma influencer és uma consumidora, e portanto, de que 
forma é que como consumidora, ou seja, és influencer, mas à parte de seres influencer és 
consumidora, tu sentes-te influenciada por outras influencers a comprar determinados produtos? 
LM: Hoje em dia pouco ou nada. 
GR: Se fosses só consumidora e não fosses influenciar ou fosse uma blogger com um blog, porque 
não te consideras uma digital influencer, tu sentes-te influenciadas a comprar produtos que outras 
bloggers e influencers promovem? 
LM: Não sei, teria que fazer aqui um exercício de tentar perceber se eu estaria na mesma profissão 
ou não, porque a informação que me chega é mais do que suficiente para tomar decisões de 
consumo e portanto eu penso sempre - “bom, eu já sei o que é que este produto é ou já tenho aqui 
uma determinada informação sobre este produto, vou comprá-lo ou não?” - portanto, se eu 
estivesse na mesma posição em que estou hoje, mesmo que não fosse blogger ou influencer, se 
me iria deixar influenciar por outras pessoas, mantendo a minha profissão de jornalista, 
provavelmente não, porque eu iria sempre primeiro privilegiar a informação direta que me chega 
e ser mais crítica com essa informação do que ir procurá-la ou sentir-me influenciada por outras 
pessoas a consumir determinado produto. 
GR: E se não fosses jornalista? 
LM: Se não fosse jornalista seria diferente. E o que eu te ia dizer é, eu sou jornalista de uma 
determinada área, eu consumo outras áreas,  
GR: Claro, exactamente, isto é para qualquer área. 
LM: Ai, eu gosto sempre, sim, sinto-me influenciada por outras pessoas em termos de moda, em 
termos de estilo, em termos de consumos mais tecnológicos, em termos de  consumo até de 
viagens, destinos, tanta coisa pode acontecer, mas iria sempre fazer a minha pesquisa ou iria 
sempre adaptá-lo. Lá está, transformar aquilo que é verdade da outra pessoa na minha verdade. 
Não, não sei. Iria-me sentir inspirada ou influenciada, mais inspirada,  
GR: Não seria um dado adquirido.  
LM: Exacto, não. É muito complicado. Porque para mim é muito raro que seja taxativo uma 
pessoa falar sobre uma coisa e eu imediatamente querer comprar essa determinada coisa, 
independentemente do que seja. Seja um carro, seja um telemóvel. Seja uma máquina de lavar a 
roupa, não é taxativo que só porque foi falado, às vezes até muito bem divulgado, que só aquilo 
seja suficiente. Nunca me aconteceu, acho.  
GR: Última pergunta! Como é que tu achas que vai estar a relação influencers-marcas-
consumidores daqui a 5 anos comparativamente com a relação de hoje?  
LM: Vou pegar na minha bola de cristal Gabriela! Como é que eu acho que vai estar a relação? 
GR: Ou seja, até pelo teu papel como jornalista. A verdade é que tu tens sempre esta ambivalência 
dos dois lados.   
LM: É verdade. Eu acho que vai passar a ser uma relação que se baseia mais na qualidade dos 
conteúdos e na qualidade da presença online de quem quer que seja, dos influencers e tudo mais, 
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do que propriamente nos números. Eu acho que quando começámos, começámos remotamente, 
tipo ainda nos primórdios do Youtube, quando os primeiros blogs surgiram era uma coisa que só.  
GR: Início de 2000. 
LM: Quase há 20 anos. Acho que era uma coisa que só atentava a qualidade das pessoas, de cada 
um que estava a fazer, especialmente quando já havia mais por onde escolher, já não tinhas só um 
Youtuber ou um blogger, já não eram propriamente uns gatos pingados aqui e ali, já havia uma 
determinada comunidade, mas ainda estávamos muito no início. Eu acho que as marcas e os 
consumidores procuravam a pessoa com mais qualidade para eles, portanto a marca iria escolher 
a pessoa que fizesse o melhor fit com ela e os consumidores iam escolher a pessoa que eles 
achavam que tinha mais qualidade de conteúdo. Depois passámos para o mundo dos números, só 
os números é que importavam e eu acho que isso veio muito com o Instagram mais do que com o 
Youtube, que embora faça uma contagem de visualizações, não assume isso como o principal, no 
YouTube importa menos o número de visualizações enquanto que no Instagram se passou a viver 
uma cultura quantitativa só e apenas. A tentativa do Instagram de mudar um bocadinho isso para 
privilegiar o bom conteúdo poderá indicar que o caminho é voltarmos ao bom conteúdo e 
valorizarmos mais o conteúdo e o valor de cada pessoa que está a fazer este trabalho e menos os 
números. Porque tu Gabriela és contratada para fazer assessoria de imprensa (não seise és 
assessora de imprensa, se és account) não porque tens x seguidores ou porque tiveste x notas em 
x exames, até porque acho que em Portugal nem somos daquelas pessoas obcecadas pela média 
finais do curso, mas sim pelo teu valor enquanto profissional da área. O teu currículum não é 
apenas números, aliás raramente introduzes números no teu curriculum, introduzes ambivalências 
tuas, introduzes qualidades tuas,  
GR: Conhecimentos adquiridos.  
LM: Conhecimentos adquiridos, soft skills, hard skills. Eu acho que passará a ser assim, a relação 
quer das marcas com os influencers e também o aspeto mais critico dos consumidores com os 
influencers. Mas acho que isso também nos cabe a nós enquanto sociedade sermos cada vez mais 
críticos com tudo porque há muita gente ainda que põe tudo às cegas, emprenham pelos ouvidos 
completamente, nunca tentam validar a informação que receberam de forma nenhuma e depois 
queixam-se de determinadas coisas, não faz sentido. Não é porque tu recebeste determinada 
informação que tens de achar que essa é a única informação e a única verdade existente. Portanto, 
ser também mais crítico obriga que todo o universo e toda a máquina por trás da comunicação seja 
também ela mais exigente com o que se está a passar. Porque se nós continuarmos só a olhar para 
números, todo o universo de bloggers ou todo o universo de influência digital vai morrer porque 
eu acho que o fator quantitativo mata muito mais depressa o que quer que seja. Ontem, uma colega 
minha mostrava-me uma notícia que saiu que dizia que uma influencer com dois milhões de 
seguidores, que tinha uma marca de t-shirts, não conseguiu vender sequer trinta e seis t-shirts, com 
dois milhões de seguidores. Ela fez um apelo para as pessoas comprarem t-shirts porque ela tinha 
que pagar à fábrica, à empresa que estava por detrás daquilo, para pagar uma espécie de 
indemnização, por nem sequer ter atingido o mínimo de vendas e tinha dois milhões de seguidores. 
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Onde é que aqui o quantitativo é relevante? Não é, isto é uma prova de que a tua quantidade de 
likes nunca vai reflectir a qualidade da tua influência ou a qualidade do teu discurso e o teu 
discurso acho vai ser sempre mais importante do que o número que o suporta. Eu acho que um 
bom jornalista é bom jornalista independentemente de se está a escrever para uma revista com 
cinquenta mil exemplares por mês ou dezasseis mil exemplares por mês, o mesmo com uma 
estação de televisão com cem mil audintes ou cinquenta mil audintes. Portanto, se nós na 
comunicação social não olhamos para o valor como fator distintivo de qualidade, porque é que o 
fazemos no digital? Porque as plataformas colocaram essa contagem, no fundo. Mas acho que 
devemos ser críticos e quase que obrigar as pessoas a pensar nisto. Se tu não perguntas à TVI qual 
é a audiência da TVI e gostas da TVI e segues a TVI, porque é que tens que seguir uma pessoa 
apenas porque ela já seguida por muita gente? Só validas a informação de uma blogger porque ela 
já tem cinquenta mil seguidores, mas tu nem sequer sabes que o programa que tu vês ou o 
telejornal que tu estás a ver e que dá imensa informação tem cinquenta mil audintes, tu não sabes, 
esse dado não te é revelado de uma forma tão taxativa, tu não sabes. Tu podes saber que há um 
canal com mais audiências do que outro, mas não é por aí que tu guias o teu consumo. Então 
porque é que o fazes no digital? Não faças, tenta abstrair-te disso, tenta quase que pressionar 
também as plataformas e toda a mecânica que está por detrás disto a ser mais exigente com a 
qualidade do que é dito, com a qualidade do que é feito pelas pessoas e o valor que essas pessoas 
têm a acrescentar na sociedade. Porque senão a pessoa que não tem nada a acrescentar só vai fazer 
uma fotografia bonita, uma fotografia bonita também acrescenta porque do ponto de vista estético 
é bonito de vermos não é, mas sejam mais exigentes, sejam mais críticos, queiram mais do que 
vos está a ser dado, porque senão vamos cair no vazio de números e vamos querer conteúdo e não 
vai haver quem o faça porque quem o fez não chegou onde os outros chegaram e portanto vai 
haver aqui quase que uma desigualdade de extremos criada por olharmos sempre só para os 
números e nos não fazemos tudo intuitivamente na nossa vida. No dia-a-dia não andamos sempre 
a perguntar - “Ai Gabriela não sou tua amiga, não te venho dar esta entrevista porque não tens 
seguidores suficientes” - não faz sentido, é quase Black Mirror Kind of Theories, nós não 
queremos isso para nós não é, eles fizeram aquilo para nos mostrarem que isso é péssimo. Então 
nós temos muito de fazer esse exercício de não ligar a isso e de caminharmos para qualidade, 
qualidade, qualidade. Mas acho que o caminho é esse, o Instagram aponta para isso, acho que os 
consumidores estão mais atentos, acho que podemos acreditar que o que vem aí está nesse 
caminho, vai indo para aí, no fundo é quase como um voltar ao início daquilo que foi feito.  
GR: Isto é cíclico. 












Appendix D – Transcription of the interview of Amélia Pereira Coutinho 
 
GR: Bom dia Amélia, em primeiro lugar, obrigada por esta entrevista. 
APC: De nada. 
GR: A ativação de marca hoje em dia é considerada algo muito importante no que toca às 
estratégias para promover o reconhecimento da marca, o que se chama de Brand Awareness, e 
subsequentemente uma forma de melhor entender a perspectiva do consumidor. Quem é que é o 
vosso público-alvo? Em termos de idade? 
APC: Primeiro que tudo, queria só diferenciar aqui duas coisas: é que nós na parte dos 
medicamentos sujeitos a prescrição médica não podemos fazer publicidade a marcas e portanto, e 
além disso, o nosso cliente alvo é o médico, que por sua vez, tem um consumidor final que é o 
doente, mas que tem um intermediário no meio, que é o farmacêutico e que pode trocar o 
medicamento. Portanto, aqui nunca há uma venda directa. Ressalvando essa parte, penso que 
aquilo que lhe interessa é a nossa área de OTCs - são Over the Counter - são medicamentos não 
sujeitos a prescrição médica ou suplementos alimentares ou dispositivos médicos, como nós lhe 
gostamos de chamar, e que são vendidos de venda livre, de forma livre em farmácias ou nalguns 
casos em parafarmácias também, pronto. Esses medicamentos têm um público-alvo que varia 
consoante o tipo de medicamento. Se eu estou a falar de um produto para as articulações, para as 
pessoas que têm dores nas articulações, se calhar estou a falar de pessoas com uma idade um 
bocadinho mais avançada, não quer dizer que os desportistas, as pessoas que têm uma idade mais 
nova, mas que também fazem muito desporto ou isso, que sofram de articulações, não sejam o 
público-alvo desse medicamento. Mas, historicamente, é mais vocacionado para pessoas com uma 
idade um pouco mais avançada.  
GR: Claro. 
APC: Se eu estou a falar do Obesimed, que é um dispositivo médico para as pessoas perderem 
peso, então aí, se calhar já estou a falar de um faixa etária mais nova, maioritariamente mulheres, 
não é quer dizer os homens também não o façam, mas as mulheres são mais preocupadas com esse 
tipo de situações. Quando estou a falar do Otoel, que é um produto que é para limpar a cera dos 
ouvidos ou para tirar a água dos ouvidos dos miúdos quando andam a dar mergulhos, já estou a 
falar de uma faixa etária mais baixa, embora aqui o consumidor final seja a mãe, não propriamente 
a criança. Portanto, dependendo do produto em si, o público-alvo varia. 
GR: Claro.  
GR: Hoje em dia, os consumidores são muitos mais exigentes do que noutros tempos, e, portanto, 
também é a própria comunicação da marca por consequência, e consequentemente também em 
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termos da abordagem que as relações públicas fazem sobre a vossa marca aos clientes. Que 
soluções é que a Tecnifar implementa para responder a este novo enquadramento de comunicação 
e a esta relação de consumidores exigentes e trabalhar a imagem da marca? 
APC: Pronto, nós não fazemos publicidade ao grande público, pronto, até porque muitos destes 
nossos medicamentos apesar de serem não sujeitos a prescrição médica, nós trabalhamo-los junto 
do médico. Porque, e dou-lhe um exemplo, o caso do Artrosen que é um produto para, e eu posso 
estar aqui a dizer marcas porque não tem problema dizer. 
GR: Claro, sim, sim. 
APC: Mas o caso do Artrosen, que é este produto como lhe dizia das articulações, eu acho que 
faz toda a diferença se for um médico a aconselhar o doente a comprar do que ele estar a ver na 
televisão, por exemplo como é o Calcitrin, que vende na mesma muito porque é publicitado no 
programa da Cristina Ferreira ou nas manhãs da Júlia ou o que for. E que, portanto, tem um 
público-alvo muito grande, mas não tem talvez a eficácia nem se calhar a argumentação cientifica 
que o nosso tem, que tem estudos por trás, tem, cientificamente comprovado, e mais, muitos destes 
nossos produtos são produtos cinco estrelas, portanto são produtos que foram testados por 
consumidores, comparativamente com outros, e que tiveram a sua preferência. São produtos que 
têm já qualidade garantida e ela própria vista pelos consumidores. Portanto, nós basicamente em 
termos de promoção junto do público-alvo utilizamos o médico por um lado e por outro a farmácia, 
porque temos alguns destes produtos em promoção na farmácia, fazemos também algumas acções 
de formação para os farmacêuticos, para eles os poderem explicar, temos os próprios sites, 
portanto fazemos marketing digital dos próprios produtos e temos muitas consultas e no caso do 
Famal, que é um produto para os afrontamentos das mulheres em fase da menopausa, temos 
diariamente muitas perguntas quer no Facebook que no próprio site, depois também é 
redireccionado e a que respondemos basicamente todos os dias. Portanto, é basicamente isso que 
fazemos, não utilizamos nem imprensa, nem rádio, nem televisão. 
GR: Ok. Sente que, ou seja, a vossa estratégia de comunicação é mais focada em, ou seja, 
comparativamente há 10 anos atrás que a vossa comunicação tem sido mais focada para 
determinados público-alvos comparativamente do que há 10 anos atrás ou sente que não sentiram 
essa necessidade? 
APC: Não, é diferente porque se calhar há 10 anos nós pensávamos muito mais no consumidor 
final e portanto, nessa linha talvez tivéssemos a tendência, embora nós há 10 anos atrás não tinha 
produtos de OTC, mas não interessa, não tínhamos tanto a tendência de, porque as campanhas de 
media ou de brand awareness nos grandes meios de rádio, televisão são muito onerosos, são muito 
caras, e acabam por não se perpetuar no tempo, portanto é naquele período em que a campanha 
está no ar, e depois, nós vemos isso com as depuralinas, com as bombs, com essas coisas todas, 
não é. Pronto, agora, embora nós nunca tenhamos feito campanhas para o consumidor final, neste 
momento nós trabalhamos muito mais no nosso intermediário, que é o farmacêutico, porque as 
pessoas vão à farmácia e pedem qualquer coisa ou vêm exposto no linear e então depois tendência 
a usar e depois como o produto é bom e tem qualidade. 
 140
GR: Mantêm-se fiéis. 
APC: Mantêm-se fiéis e até podem ajudar a ser embaixadores da marca; e também no médico 
porque muitos destes nossos produtos, como eu disse inicialmente, nós continuamos a promovê-
los junto do médico e, portanto, acho que têm outra credibilidade.  
GR: Claro, sim, claro. Tendo em conta a atual corrente de informação que está constantemente a 
ser partilhada por oposição a uma falta de filtro da mesma, como é que vocês ultrapassam este 
desafio? Ou seja, por exemplo, a Amélia estava-me a dizer que tem um determinado produto que 
será para uma pessoa de uma idade mais velha, mas além dos vossos produtos há outros 100 
produtos, como é que vocês conseguem, tendo em conta que as pessoas são constantemente 
“bombardeadas” por essa informação, como é que conseguem filtrar mais essa informação? 
APC: Aquilo que nós tentamos fazer era o que eu estava a dizer exactamente na pergunta anterior. 
Portanto, nós tentamos dar ações de formação e fazer awareness. No fundo, nós temos para os 
farmacêuticos na farmácia uma visita exactamente igual à do médico, uma visita, nós chamamos-
lhe visita. 
GR: Sim, claro, sim.  
APC: Uma entrevista de vendas, neste caso, que é exactamente igual à do médico, onde temos as 
mensagens-chave e os argumentos, as vantagens face à concorrência e os documentos científicos, 
que depois podemos disponibilizar caso nos peçam, porque é que aquele produto deve ser 
consumido em detrimento de outro da concorrência ou é tão bom quanto ou melhor que. Pronto e 
são essas pessoas que depois mais tarde vão ajudar a vender o nosso produto e ao médico 
exactamente a mesma coisa. Portanto, eu acho que aquilo que nós tentamos fazer sempre é através 
de argumentação científica e de eficácia comprovada, que depois é comprovada logo pelos 
próprios consumidores, porque sentem alívio, porque se sentem melhores e porque gostam do 
medicamento em si, daí já termos ganho consecutivamente nalguns deles o prémio cinco estrelas. 
E é através dessas pessoas e das ações na farmácia que nós trabalhamos, porque nós, apesar de 
isto um produto de grande consumo, não está nos supermercados, está nalgumas Wells, a grande 
maioria nalgumas Wells e no Auchan, mas propriamente nos pingos, não é o Pingo Doce, mas 
naqueles supermercados não está e portanto é um produto muito mais de um nicho diferente, eu 
não o queria chamar premium porque não é o ser premium.  
GR: Mas é mais especializado.  
APC: É isso.  
GR: Claro, sim, determina-se de acordo com determinada especificidade. 
APC: Agora, que as pessoas são efectivamente bombardeadas, são. E o próprio farmacêutico 
também.  
GR: Exacto, exactamente. 
APC: Os próprios farmacêuticos, todas as lojas o são.  
GR: O vosso intermediário também o é. 
APC: Também o é. No fundo, nós tentamos sempre combater através da argumentação científica 
e das vantagens competitivas face aos nossos concorrentes. 
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GR: Claro. Agora vou-lhe dar aqui uma pequena definição de relações públicas e a partir daí vou-
lhe fazer uma questão. Portanto, relações públicas envolve um determinado trabalho que, ou seja, 
de certa forma reflecte e deforma a identidade da comunicação para as organizações e para os seus 
indivíduos e é de certa forma também ela formatada tendo em conta a identidade profissional tanto 
desse campo, como do individual das relações públicas. Como é que a Tecnifar vê o papel das 
relações públicas como um porta-voz da vossa marca? Seja no passado, ou seja, caso no passado 
tenham recorrido às relações públicas ou neste momento não o façam. 
APC: Nós nunca fizemos relações públicas relativamente a marcas de produtos. Aquilo que 
fizemos, e temos feito de vez em quando, é algumas relações públicas enquanto Tecnifar 
instituição, enquanto empresa. Até, por exemplo, este ano nós fazemos 50 anos e temos uma 
revista nossa, que é um meio interno, utilizamos e aí para fazer publicidade a alguns produtos, 
mas é uma revista que é nossa, que é feita por nós e que é distribuída em mão ao médico, ao nosso 
cliente. Até porque como contém publicidade de medicamentos sujeitos a prescrição médica e 
portanto, não pode andar no grande público. E aí sim, efectivamente relativamente a alguns passos 
que temos dado, inclusivamente quando fomos um grupo 4H que tínhamos outras áreas de 
negócio, nomeadamente, de diagnóstico e tudo o mais, fizemos ações de relações públicas 
enquanto instituição. Marcas propriamente ditas nós nunca fizemos.  
GR: Claro, não tem de ser marcas, mas a instituição em si. 
APC: Sim, sim, sim. 
GR: Considera que actualmente a internet é um meio pelo qual é necessário sobreviver neste 
mercado? E de que forma? 
APC: Sim, é fundamental. Para já porque, hoje em dia, as redes sociais são muito fortes e, portanto, 
tanto podem pôr um produto no máximo como podem deitá-lo completamente abaixo e depois 
tornam-se virais e por isso há que ter algum cuidado com isso. Portanto, acho que isso é 
fundamental, daí nós termos campanhas de marketing digital, tentarmos sempre os sites dos nossos 
produtos, que são sites das marcas propriamente ditas, terem sempre uma série de dados científicos 
e que as pessoas possam comprovar e que têm estatisticamente relevantes, e só para lhe dar um 
exemplo, nós lançámos agora em Maio um site, que chama-se articulações.pt e que é sobre as 
articulações, sobre os problemas das articulações, das doenças que daí podem advir, os 
tratamentos que se podem fazer, em que não se toca no nome do nosso produto, foi um site que 
foi feito com a ajuda de 30 médicos, que tem um glossário de tudo o que é, porque as pessoas hoje 
em dia vão muito ao Doctor Who e sabemos que muitas das vezes a informação que lá vem é 
errada, e que não é fidedigna e portanto nós quisemos que toda a informação que está colocada 
neste site, e que é alimentada constantemente, fosse uma informação completamente credível. 
Portanto, pedimos a vários médicos, desde Fisiatras, médicos de clínica geral, ortopedistas, que 
nos ajudassem a construir o site e, portanto, tudo o que tem a ver com articulações seja de doenças, 
não de doenças, mas de tratamentos, de problemas que possam surgir, inclusive tem temas como 
o paddle e as articulações e o paddle, que é um desporto que agora está muito na moda ou sei lá. 
E é uma coisa completamente fidedigna, que foi criada em conjunto com 30 médicos e que, 
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portanto, ajuda, eu acho, as pessoas a quando fazem a pesquisa a poderem encontrar informação 
fidedigna. E mesmo nos sites dos nossos produtos, nós temos um sobre a menopausa também, por 
causa desse dos afrontamentos, e tentamos ter sempre informação científica actualizada, 
obviamente aquela que é possível disponibilizar junto do público, de maneira a tornar as coisas 
credíveis e a fazer com que as pessoas tenham confiança na marca e que depois experimentem o 
produto, porque depois de experimentarem nós não temos dúvidas que .. 
G: Pois, claro, a questão é introduzir nas pessoas, claro. 
GR: Ou seja, temos aqui esta questão que surgiu, ou seja, que é um tema bastante atual, que é 
questão dos digital influencers. E os digital influencers são pessoas que exercem uma determinada 
influência sobre outras, que têm um determinado impacto significante nas suas compras e na 
maneira e de que forma é que escolhem determinadas marcas e determinados produtos. Ou seja, 
estas pessoas que estão a ser influenciadas querem alguma recomendação, algum conselho, um 
guia, por assim dizer. E a minha pergunta que eu tenho é: acredita que a integração de digital 
influencers enquanto embaixadores da marca é uma estratégia obrigatória tendo em conta o actual 
cenário digital? 
APC: Eu, muito pessoalmente não acredito nisso.  
GR: Claro! 
APC: Porque acho que eles são uns “vendidos”.  
GR: Claro! Mas o objectivo é ser 100% honesto! É isso que eu quero! 
APC: Eu pessoalmente não acredito, sinceramente, porque acho efectivamente que essas pessoas 
são um bocadinho “vendidas” no sentido em que obviamente têm benefícios, é disso que vivem, 
é o trabalho delas, não tenho nada contra, mas tão depressa hoje estão a promover uma coisa como 
a seguir estão a promover outra. Portanto, eu sinceramente não é pelo facto de A Pipoca Mais 
Doce ou a Rita Pereira ou a Dolores Aveiro, que se calhar é talvez a terceira com maiores 
seguidores, que vou dizer que - “isto é muito bom” - que eu vou seguir; ou a Carolina Patrocínio 
com a Prozis, por exemplo, sei lá, que estão sempre com essas coisas. Mas eu sinceramente tenho 
algumas dúvidas porque é isso que eu digo: elas tão depressa estão a promover uma coisa como 
estão a promover outra, aquilo é quem dá mais e quem paga mais. Portanto, no fundo, a mim não 
me influencia e tenho algumas dúvidas quanto a isso, agora, acredito que elas consigam vender, 
porque senão as pessoas não lhes continuavam a pagar. Mas pronto, eu acho que no caso da 
medicação, independentemente de serem produtos não sujeitos a prescrição médica, acho que é 
preciso ter algum cuidado e, sinceramente, há alguns digital influencers que não sei se seria bom 
para a marca.  
GR: Então, suponhamos que a Tecnifar se associaria a um Digital Influencer, alguém que vocês 
achassem que faria sentido, que características é que procuraria no perfil dessa pessoa? 
APC: Para já, idoneidade não é, que fosse uma pessoa idónea, que fosse referência por algum 
motivo que não só o facto de ser digital influencer, porque hoje em dia qualquer miúda quer ser 
digital influencer ou youtuber ou o que for, whatever, não é. Portanto, tinha que ser alguém de 
referência e que não tivesse feito publicidade a nada que fosse nosso concorrente. Iria também 
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tentar ver um bocadinho que tipo de publicidade é que faria. É que quer dizer, depois misturam 
tudo, pelo menos estas de que eu estou a falar, se calhar também não conheço todas, não sou assim 
muito das redes sociais. Mas quer dizer, tão depressa é o restaurante daqui, como é o dali, é o 
supermercado não sei que mais, é conforme lhes dão coisas. E, portanto, sinceramente, acho que 
isso tira alguma credibilidade. Se eu decidisse utilizar alguém, teria de ser alguém idóneo, alguém 
que não vivesse só disto, porque eu acho que as que vivem disto agarram tudo, que estivesse um 
bocadinho acima de, que fosse uma coisa mesmo por acreditar. Sei lá, qualquer um dos médicos 
que participou no nosso site das articulações, que nos ajudou a escrever um livro sobre doenças 
muscular esqueléticas, que temos dois livros, já lançámos agora o segundo, escrito por estes 
mesmo médicos, se fosse às redes sociais dizer bem do nosso produto, eu aí acho que estaria 
acima. Agora se ele é influencer ou não, não sei até que ponto, mas teria que ter aqui algum 
cuidado na escolha. 
GR: Sim, sim, claro. Tendo em consideração a pergunta que eu lhe fiz ainda agora, se surgisse 
essa situação, a marca teria em conta as considerações das relações públicas sobre esses mesmos 
influencers com quem vocês poderiam fazer parceria?  
APC: Não percebi, desculpe. 
GR: Ou seja, temos as relações públicas que têm um determinado papel de intermediário,  
APC: Ah ok. Sim, para chegar a um digital influencer teria que arranjar alguém intermediário, 
porque é difícil a pessoa chegar lá, não é. 
GR: Exactamente. Se fosse esse o caso de vocês se associarem a um digital influencer, teriam em 
consideração a opinião das relações públicas e desse intermediário? Ou acha que não fazia 
sentido? 
APC: Acho que sim, aliás, nós em tempos já usámos A Pipoca Mais Doce quando foi do 
Obesimed, mas pronto, ela agora está a fazer a da Wells, a Yes diet, portanto, se calhar a seguir faz 
outra qualquer. Portanto, quer dizer, é óbvio que eu acho que se tivéssemos de fazer, até porque 
por acaso foi sempre uma questão que eu nunca consegui perceber muito bem, que é, como é que 
se conseguia chegar a esse tipo de pessoas. Quer dizer a pessoa não vai na rede social dizer - “olha 
lá, como é que te mando coisas para casa? Ou como é que te mando uma amostra disto?” - imagino 
que elas tenham uma agente ou que tenham alguém, as ditas relações públicas. Se considerássemos 
utilizar umas relações públicas para chegar a esses influencers, eu acho que teríamos que, pelo 
menos, ouvir a opinião deles e haveria uma estratégia por trás, até porque eu acho que as relações 
públicas são as pessoas que melhor conhecem esse tipo de pessoas e o trabalho que elas podem 
ou não fazer. 
GR: Claro. Tendo em consideração esta pergunta que eu lhe fiz, acredita que as relações públicas 
conseguem cumprir as exigências tanto da marca como dos vossos consumidores, enquanto estão 
a conduzir uma determinada campanha? Ou seja, como intermediários, a pergunta seria se 
conseguem efectivamente cumprir todos os desejos de todas as partes, seja da marca, seja dos 
consumidores, seja com determinados digital influencers, para si acha que isso é cumprido? 
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APC: Eu acho que sim, porque as relações públicas, melhor que ninguém, sabem que meios  é que 
hão de utilizar, que pessoas é que hão de escolher para o público-alvo e para os objectivos de 
determinada marca e, portanto, acho que é um elo de ligação fundamental, porque ninguém dentro 
das empresas, ou tem um departamento especifico de relações públicas ou então quer dizer não 
tem os conhecimentos nem o poder negocial, vá, que uma empresa ou uma pessoa que faça 
relações públicas tem. Portanto, acho que, a decidir optar por esse caminho, acho que o lógico é 
contratar alguém de RP para fazer isso. 
GR: Dada a importância da relação organização-público ou instituição-público ou marca-público, 
neste caso, que meio é que proporciona uma relação mais próxima entre a Tecnifar e os seus 
consumidores? Uma comunicação baseada em digital media, tal como redes sociais, ou uma 
comunicação baseada nos media tradicionais, seja por impressão, ou seja de que forma é que vocês 
sentem que estão mais próximos do vosso cliente? Sem ser através da farmácia e do médico. 
APC: Eu acho que talvez pela tradicional, embora nós não façamos muito, até porque é assim, 
todo o investimento que eu posso fazer em promover a marca Tecnifar para o público em geral, é 
um investimento oco e eu vou explicar porquê. Nós facturámos 22 milhões, desses 22 milhões 20 
são em produtos de prescrição médica, eu não tenho nenhum doente a chegar farmácia e a dizer 
assim - “olhe dê-me um medicamento da Tecnifar” - o doente chega à farmácia e pede um 
medicamento que o médico lhe prescreve, a única coisa que ele pode decidir é, caso haja dois 
iguais - “ai não, eu quero o da Tecnifar que eu gosto muito da Tecnifar” - aí, tudo bem. Mas é 
completamente diferente. Portanto, qualquer investimento que eu faça na marca Tecnifar, como 
um todo, para o público em geral, não se vai traduzir em.. porque ninguém chega à farmácia a 
pedir um medicamento da Tecnifar ou da Dial, eles pedem aquilo que o médico receita, que é 
aquilo que eles precisam no momento. Portanto, não me compensa, para 10% da minha faturação 
fazer isso para os outros, então aí prefiro fazer marca a marca para os públicos-alvos, que não é 
toda a gente, que se eu fizesse para a Tecnifar fazia para o geral, enquanto que aqui não, aqui eu 
tenho públicos-alvos muito específicos e portanto prefiro fazer para esses públicos-alvo 
específicos do que fazer para o todo.  
GR: Claro. Normalmente, o tipo de comunicação que vocês fazem, para o todo como a Amélia 
me estava a dizer, normalmente, é feita através de aquilo que se chama de multimedia ou de 
transmedia campanhas, ou seja, que não são focadas simplesmente num meio. Ou seja, por 
exemplo, Amelia disse-me que o que resultava mais, tendo em conta a vossa situação, seria os 
tradicionais, dentro dos tradicionais. 
APC: Imprensa. 
G: No vosso caso fazem só de imprensa?  
APC: Sim. 
GR: E qual é que, porque a minha pergunta seguinte seria, tendo em conta a resposta que me deu, 
se o que resulta melhor é só quando focam num sítio, num meio, neste caso, na imprensa, ou 
também quando exploram outros? 
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APC: É assim, nós televisão não temos dinheiro, nunca fizemos, mentira, o Obesimed por acaso 
teve um anúncio para aí de 10 segundos com vagas de não sei quê, que custou um balúrdio. 
GR: E não houve retorno? 
APC: Não houve retorno. Mas pronto, foi aquele produto específico. Rádio também acho que não, 
se foi, foi também pouca coisa na altura do lançamento talvez, mas de resto o que fazemos mais é 
imprensa. Embora, as pessoas hoje em dia cada vez têm menos, não é. Hoje em dia não fazemos 
quase nada, é mais revistas de coisas médicas, das farmácias, na farmácia distribuição, é mais isso. 
G: Claro. Agora para finalizar, a nossa última pergunta, comparativamente, é um bocadinho 
também ao encontro das perguntas que eu lhe fiz antes. Comparativamente a uma comunicação 
baseada nos digital media, nomeadamente redes sociais, e baseada em traditional media, qual é 
que vos traz mais consumidores que compram efectivamente os vosso produtos? 
APC: Digital. Claramente o digital. Porque nós inclusive nalguns sites temos redireccionamento 
para compra, portanto sabemos aquilo que trazemos. E eu acho que sinceramente os meios de 
imprensa, hoje em dia, depende do público-alvo lá está, se forem mais idosos, lêem, se forem mais 
novos não, ninguém vê nada que não seja digital. E, portanto, eu diria claramente o digital. Até 
porque as perguntas vêm todas nesse sentido - “onde é que eu poso comprar?”, “qual é que é o 





Appendix E – Transcription of the interview of Sofia Freire 
 
GR: A ativação de marca hoje em dia é considerada uma das mais importantes e eficientes 
estratégias para promover o chamado brand awareness e subsequentemente entender melhor a 
perspectiva do consumidor. Nesse sentido, quem é que é o vosso target, especificamente em 
termos de idade, caso isso mude constante a marca de que estamos a falar? 
SF: Bem, estamos a falar de Barral. Vamos centrar a nossa conversa em barral. Barral em si 
mesmo já é uma marca muito interessante, sendo uma marca que tem várias extensões de marca, 
acabamos por ter targets também diferenciados, assim queremos comunicar com o consumidor de 
cada uma das gamas ou extensões de marca. E, portanto, começando por aí, é evidente que quando 
estamos a falar de BabyProtect que é uma gama destinada a recém- nascidos e crianças, quem 
queremos atingir em primeira mão são as grávidas, sabemos que o processo de decisão de compra, 
por exemplo, de uma gama para bebés neste caso, acontece no último trimestre de gravidez, e 
portanto um dos nossos targets são grávidas e depois obviamente são mães entre os 25 e os 44 
anos que faz também todo o sentido, portanto, comunicar. Já quando falamos em DermaProtect, 
por exemplo, que é uma gama de hidratação diária já com um posicionamento para toda a família 
e onde sabemos que o principal comprador são as mulheres, então aí já temos um target 
completamente diferenciado. Estamos a falar já para mulheres de uma forma geral, não 
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segmentando desta forma, e entre os 25 e os 54 anos, portanto um target mais alargado, 
obviamente que não têm que ser especificamente mães e, portanto, bastante mais alargado. Depois, 
quando falamos de Creme Gordo Óleo de Amêndoas voltamos outra vez a estreitar outra vez ainda 
mais o target, estamos a falar obviamente para o target grávidas e, portanto, aí também todo o 
nosso trabalho de comunicação é muito mais segmentado. 
GR: Claro. 
SF: E onde aqui já vai entrar depois uma selecção de meios também mais especializados, mais 
específicos, porque as grávidas é um grupo muito pequeno. Estamos a falar à volta de 100.000 
pessoas e, portanto, não faz sentido também comunicar de uma forma massificada e entram aqui 
depois outros meios mais específicos de comunicação e mais eficazes e que têm mais 
probabilidade de haver fit com o target e depois levar à compra que é o processo seguinte. Creme 
Gordo Original, é a gama, é o nosso produto com mais de 185 anos e é aquela gama que tem um 
target mais alargado, já falamos para mulheres e para homens e, portanto, também temos etários 
bastante mais alargado.  
GR: Hoje em dia os consumidores são muito mais exigentes do que eram noutros tempos e 
consequentemente também o é a comunicação de marca e a abordagem que as relações públicas 
fazem tenho em conta esse tipo de exigências. Que soluções é que a Angelini implementa para 
responder a este contexto desta nova comunicação e a esta exigência? 
SF: Em primeiro lugar, é importante dizer que a Angelini tem, portanto, um grupo que, 
percebendo a importância também deste pilar, que se foca também em encontrar as melhores 
soluções. Nós do ponto de vista de marketing e de marca entendemos que sim, a área das relações 
públicas tem um papel muito importante, estamos a falar de saúde, de mulher, de mães, de 
grávidas, e, portanto, todo o trabalho de relações públicas e também de credibilização da marca 
junto dos seus targets, é muito importante. Por isso, nós identificamos em termos de caminho para 
a marca barral, portanto, este pilar importante das relações públicas, temos uma agência connosco 
que por sinal é a Porter e que nos dá um suporte bastante importante na área de RP e temos 
também inclusive internamente uma pessoa que faz a ponte, portanto, para a Porter e também 
entre o Marketing e que portanto é o garante também que esta área está bem suportada. 
Conseguimos com o know-how interno que já sabemos que queremos para as marcas também 
com o recurso ao exterior fazer um trabalho mais aprofundado de relações públicas. 
GR: A vossa comunicação, ou seja, a vossa estratégia de comunicação é mais focada em 
audiências especializadas ou específicas do que há 10 anos atrás? 
SF: Muito mais. Também hoje, e quando falamos aqui em audiências especializadas não estamos 
a falar obviamente daquela audiência que conseguimos via relações públicas, mas também a via 
outros formatos, não é. Hoje em dia a tecnologia, o mundo digital está todo ele muito mais aberto, 
muito mais presente nas nossas vidas enquanto consumidores, das vidas dos parceiros das marcas, 
e portanto, inquestionavelmente, hoje também temos à nossa disposição ferramentas de 
estabelecer contacto one-to-one ou em clusters, em grupos, que nos permitem de uma forma muito 
mais segmentada falar com o nosso consumidor, falar com o nosso cliente, através das nossas 
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redes, por exemplo. Hoje, eu recordo-me que há 10 anos, porque eu também já trabalho há algum 
tempo na Angelini, e é engraçado realmente de ver essa evolução não é. Há 10 anos atrás nós 
tínhamos uma preocupação absoluta em colocar uma lagartixa, que eu lhe chamava uma lagartixa, 
cá em baixo, a comunicar o site, o Facebook, há meia dúzia de anos também a Família Barral, que 
era um projecto CRM, que na altura foi bastante inovador, dirigido ao consumidor. E, portanto, 
tínhamos essa necessidade de carregar essa informação para informar as pessoas que havia o 
Facebook da marca, o Instagram da marca, esse programa de fidelização. Hoje em dia, não é, as 
marcas e sobretudo marcas desta arena da Dermocosmética, é quase impensável não se apresentar. 
E depois há uns que se apresentam com mais, de formas mais variantes, mas hoje em dia, é 
impensável as marcas não estarem nesta arena digital. E, portanto, claro que sim, que mudou 
realmente muito, a começar por aí, o consumidor hoje a primeira coisa que se calhar faz quando 
quer saber algo sobre qualquer coisa e nomeadamente sobre uma marca não é, é colocar no 
Google, não é, por isso as empresas também, as marcas querem optimizar a pesquisa que leva à 
sua marca e portanto tudo isso realmente mudou muito nos últimos 10 anos e acho que nós com a 
marca Barral também fizemos esse, acompanhámos o crescimento de também desta procura do 
mundo digital, das redes, dos influencers, acho inclusive e é preciso recordar que barral é uma 
marca portuguesa.  
GR: Exactamente. 
SF: E há 10 anos portanto, avançar para este meio digital, poucas as marcas, mesmo as 
internacionais, e Barral foi uma das primeiras marcas a fazer uma aposta forte em relações 
públicas, em trabalhar com bloggers, em ter o seu Facebook, o Instagram, e acho que tem sido 
um trabalho realmente bem concebido, mais uma vez, por um grupo de pessoas que também, 
internos e externos, que trabalham para este resultado final.  
GR: Claro. 
GR: Tendo em consideração o montante fluxo de informação que hoje em dia é constantemente 
partilhado, por oposição a uma falta de filtragem dessa mesma informação, de que forma é que 
vocês ultrapassam esta situação quando tentam abordar os próprios consumidores? Ou seja, há 
tentar informação, ou seja, há o vosso, há de outras marcas, há tanta coisa ao mesmo tempo, como 
e que vocês conseguem filtrar para o vosso target, o vosso consumidor? 
SF: Essa é uma diferença também grande não é. De há 10 anos a esta parte também as marcas têm 
de ser cuidadosas e mais selectivas na forma como comunicam com o seu consumidor porque hoje 
em dia realmente o consumidor é bombardeado por todos os lados com tentativas de sedução por 
parte das marcas, não é, e portanto, é fundamental as marcas terem essa consciência, e perceberem 
que têm de falar com relevância, não é, e com conteúdo e para o target que lhes interessa, mas 
para um target que também está potencialmente interessado. E estes métodos têm de acontecer 
sob pena de as marcas se tornarem empecilhos e pouco relevantes e portanto, esse é um trabalho 
que realmente requer também algum expertise em fazer. Uma das principais formas de o fazer e 
realmente a segmentação correcta não é, quando falamos, não falar para todos, não é, mas procurar 
falar para clusters de pessoas e direccionar conteúdos que tenham a ver com aquele target que nós 
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queremos impactar. Isto de uma forma geral, em todos os meios não é, é evidente que há meios 
nomeadamente os meio massificados onde isso, quando falamos para um quase que falamos para 
todos, mas depois no digital, mesmo com o trabalho dentro da área de relações públicas, e, 
nomeadamente, com a área de bloggers e influencers, é um trabalho que é muito cirúrgico não é, 
nós temos de ter a capacidade de identificar e trabalhar com aquelas pessoas que realmente têm 
mais afinidade com os targets que queremos comunicar. 
GR: Que faz sentido para a marca, claro. 
GR: Vou dar-lhe aqui uma pequena definição de relações públicas. O trabalho das relações 
públicas envolve reflectir e de certa forma formatar uma certa identidade através da sua 
comunicação, tanta para as organizações como para os seus indivíduos e é também ela de certa 
forma formatada tendo em conta os profissionais para quem trabalha. De que forma é que a 
Angelini vê o papel das relações públicas enquanto porta-voz dos objectivos da vossa marca, neste 
caso, falemos de Barral? 
SF: Acho que quando começámos esta conversa e eu lhe fiz referência ao facto de na marca Barral 
as relações públicas ser um braço importante da marca e o facto de ter aqui, portanto, diversos 
intervenientes, portanto, que estão envolvidos naqueles que são os objectivos da marca, não é, os 
nosso planos não ficam só na esfera do marketing, eles são partilhados com um grupo de pessoas 
que podem intervir e que devem contribuir com também o seu know-how para chegar ao objectivo 
da marca. A Barral é uma marca que tem notoriedade elevadíssima, de 94%, enquanto marca, 
depois tem uma notoriedade menor quando entramos nas suas submarcas, uma marca que tem 
mais de 180 anos tem uma notoriedade alicerçada num único produto, não é, porque toda a 
inovação da marca aconteceu nos últimos 15 anos, portanto durante muito anos e décadas Barral 
era creme Gordo Original e portanto a notoriedade vem daí, de uma marca que também tem 
passado e gerações em gerações, no entanto, quando depois entramos em cada uma das gamas ou 
extensões de marca, a realidade já não é essa. E, portanto, barral precisa de se afirmar, por 
exemplo, na área de puericultura com a gama BabyProtect e com a gama Creme Gordo Óleo de 
Amêndoas, e neste caso, tem de ser capaz de comunicar e credibilizar a marca junto desse target. 
E para isso as relações públicas são uma área chave. Eu vejo a área das relações públicas como 
uma área que mais do que trabalhar até a notoriedade, fá-lo de uma forma credível, não é. Portanto, 
não é uma comunicação muito estereotipada, é mais flexível e realmente pode abraçar outras 
inclusive individualidades que possam também transportar valor e credibilização para cada marca. 
Para ser mais concreta, por exemplo, quando falamos na área da marca BabyProtect, é interessante 
ver que a marca BabyProtect através da área de relações públicas identifica claramente pessoas 
que podem ajudar a fazer este trabalho de credibilização. Seja pessoas que tem já muitos fãs, 
nomeadamente, no mundo digital, porque isto depois cruza-se também cada vez mais, não é. A 
área de RP com a área digital que no passado até era um pouco estanques e hoje em dia para tudo 
fazer sentido, ser credível e a mensagem chegar de forma coerente não é, nas diversas abordagens 
ao mesmo consumidor que queremos impactar, isto tem de estar tudo muito linkado não é. Por 
exemplo, BabyProtect é uma marca que desde sempre também tem tido influencers que depois 
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ampliam a mensagem nos seus próprios canais e nós também nos canais da marca, para credibilizar 
a marca BabyProtect. Dois exemplos interessantes, portanto, a Fernanda Velez, que agora já tem 
as crianças a ficarem mais crescidas, realmente foi, nós desde sempre, apostámos em estar com a 
Fernanda Velez, que tem um numero de seguidores interessante, que faz vários mercados, 
portanto, por ano, onde o nosso target vem, o nosso target grávidas, o nosso target mães jovens e 
portanto é interessante termos uma pessoa como esta como embaixadora da marca, porque ela fala 
nas suas redes e depois leva até ao consumidor também activações nos seus próprios eventos. Ou 
até indo um pouco mais longe, o trabalho que termos em parceria, por exemplo, com a Violeta 
Cor de Rosa. Ela é nossa influencer, ela é na sua essência, pala além de blogger, uma designer, e 
nós achámos que poderia ser interessante e também trazer valor para a marca BabyProtect e 
diferenciação e credibilização para a marca Babyprotect desenvolver com ela uma linha de 
merchandising. Portanto, ela criou um padrão, inspirado nos códigos da marca BabyProtect e que 
hoje está presente na mala de maternidade, que está disponível nas farmácias porque nós 
vendemos os produtos e portanto isso é uma mais-valia também e útil para quem compra os nosso 
produtos e hoje já temos realmente uma linha assinada por ela, que é simultaneamente uma forma 
de diferenciação dos nosso produtos no ponto de venda, para levar à compra.  
GR: Claro, sem dúvida. 
SF: Gere impulso porque realmente aqueles itens realmente são distintos de outros itens que há 
em marcas semelhantes, que são muito iguais, portanto a personalização também vem por aqui, e 
mais uma vez, é a área de relações públicas também aqui a ajudar a dar uma notoriedade credível 
às marcas e também um impulso para a compra. 
GR: Entretanto a Sofia acabou por ir ao encontro da minha pergunta, que tem exactamente a ver 
com os digital influencers. Que se considera ser pessoas que exercem uma determinada influência 
sobre outras, no que refere aos consumidores quererem uma certa recomendação, um certo 
conselho e, portanto, os influencers conseguem exercer essa tal influência nos poderes de decisão 
dessas mesmas pessoas. Acredita que a integração de digital influencers enquanto embaixadores 
da marca é uma estratégia obrigatória no actual contexto digital? 
SF: Isto hoje me dia eu acho que cada vez mais há coisas que são obrigatórias, portanto vai muito 
do caminho que as marcas ou de quem está por trás das marcas também entende como o caminho 
certo. Há marcas, cada vez menos é certo, que optam até por não estar no digital e por não ter 
digital influencers. No caso concreto da marca Barral, e pessoalmente olhando para esta arena das 
marcas de dermocosmética, acho que cada vez mais é mandatário estar. Porque hoje em dia, nem 
todas as categorias são assim, mas nesta, cada vez mais o consumidor está online e cada vez mais 
também procura nas pessoas que considera relevantes para si, e depois entramos aqui às vezes 
também na discussão se é melhor ter uma influencer que tem milhões de seguidores ou fãs e 
portanto falarmos de ser essa a nossa embaixadora e portanto ela ter muito alcance no grupo ou, 
várias digital influencers pequenas, pequenas-médias, e portanto, ter cada uma delas como se 
calhar mais peso no target que a segue não é, a formar opinião. Portanto, são caminhos diferentes, 
normalmente temos feito um bocadinho um mix entre ter influencers que nos dão maior 
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abrangência e depois outras mais pequenas que acabam por complementar e se calhar quem as 
segue, segue-as de uma forma mais fiel e ouvem mais e acreditam mais e portanto, pessoalmente, 
acho que nesta arena sim, começa a ser mandatório estar também com digital influencers. Temos 
é de o saber fazer da melhor forma para a marca falar verdade é importante quando seleccionamos 
as digital influencers, haver uma identificação na forma de trabalho e havendo confiança nesta, 
porque estamos a falar de pessoas, também haver espaço para as digital influencers falarem a sua 
linguagem ao serviço das marcas. Assim sendo, é mais relevante e é mais verdadeiro do que 
formatar permanentemente aquilo que queremos que alguém diga por nós ou que alguém diga pela 
marca.  
GR: Tendo em consideração esta pergunta que eu acabei de lhe fazer, vocês têm em consideração 
a opinião das relações públicas antes de se associarem a um determinado digital influencer? Ou 
seja, temos o influencer A, vocês gostariam de se associar a esse influencer, pedem opinião às 
relações públicas sobre se parece adequado tendo em conta o contexto antes de se associarem com 
o digital influencer? 
SF: Mal seria, se não o fizéssemos. Trabalhamos em grupo, o que nós fazemos até a montante, e 
é assim também que eu vejo as coisas num mundo ideal, se nós temos seja agência, seja uma 
pessoa internamente que domina mais uma determinada área, cada vez que entendemos que aquele 
é um caminho interessante, por exemplo as digital influencers, é evidente que temos de ouvir. 
Para já temos de pôr on board a pessoa sobre quais é que são os objectivos, a estratégia da marca, 
etc. E o papel que queremos que a digital influencer portanto preste à marca. A partir daí, é 
evidente que a primeira fase até do processo é ouvir a pessoa que tem o know-how, o expertise, a 
dar-nos a sua recomendação e sugestão. Porque se a área de relações públicas que tem o know-
how é a essa área que devemos ouvir em primeiro lugar. É evidente que quem está nas marcas 
também segue de uma forma atenta e é critica e obviamente também pensa, também em paralelo, 
quais é que poderão ser as pessoas daquilo que conhece, que podem ser consideradas, mas é 
fundamental e é uma parte inicial do processo, aliás eu como vejo as coisas a funcionarem até é 
as pessoas trabalharem num organização, portanto também de uma forma proactiva, às vezes não 
sendo necessário esperar pelo um plano ou pelo um, portanto trazerem sugestões não é. Porque o 
mundo digital é um mundo vivo, não é,   
GR: Que está em constante.  
SF: Que está em constante mutação e hoje a figura A não está grávida e amanhã está e realmente 
nós vamos lançar um produto por hipótese e portanto faz sentido eu falar com as minhas colegas 
e propor e trazer um nome e acho que é de facto assim, portanto está fora de questão avançar sem 
falar e como digo é até mais o contrário, acho que devemos ouvir não é, achando que esse é um 
caminho que se ainda não chegou até nós, devemos partilhá-lo e ouvir em primeiro lugar a pessoa 
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GR: Acredita que, ou seja, que o papel de gestão das relações públicas consegue cumprir as 
exigências, no sentido de reunir tanto as intenções e os interesses da marca como dos influencers 
enquanto está a conduzir determinadas campanhas para determinados consumidores? 
SF: A área de relações públicas, eu percebo que a área de relações públicas está, se estivermos a 
falar de relações públicas da marca não é, está ao serviço da marca. 
GR: Exactamente. 
SF: Ao serviço da marca pressupõe saber quais é que são os objectivos da marca e o que é que, e 
apresentar a melhor solução, o melhor caminho, para chegar a esses objectivos. Chegar a esses 
objectivos pressupõe não também entrar em regime mandatório ou em colisão com os interesses 
das próprias pessoas que queremos também trazer e que sejam bons embaixadores da nossa marca. 
E, portanto, a área de relações públicas tem que com mestria também que conseguir e influenciar 
os seus influencers porque é evidente que não falámos aqui desta dimensão, mas é evidente que o 
investimento das marcas depois também acaba por condicionar ou abrir mais as possibilidades 
que temos neste meio. Mas tirando essa parte financeira que também sabemos que está em cima 
da mesa, a outra parte de relação das próprias relações públicas quer com o seu cliente, mais uma 
vez, estejamos nós a falar de relações públicas fora da empresa ou fora da marca, numa agência 
ou internas, é igual não é, vejo isso como igual. Portanto, é importante haver esta, saber gerir as 
relações não é, em primeiro lugar há que saber o objectivo e a estratégia da marca, mas para isso 
e porque as relações públicas não é como um anúncio de imprensa não é. 
GR: Exactamente.  
SF: Na verdade a compra de um espaço num determinado meio é algo simples, não é, está 
formatado e está fechado. Mas quando falamos de uma área de relações públicas tem de haver um 
investimento, é evidente que há um investimento independentemente de serem em diferentes 
formas, mas depois há também um investimento na relação não é, porque muitas vezes também 
se consegue pela forma que temos de nos aproximarmos das digital influencers não é, de lhes 
darmos espaço não é, aquele espaço de que eu falava também mais atrás. 
GR: A margem. 
SF: A margem, mas lá está, mas isso também para depois ter sucesso para as marcas também não 
se pode perder de vista totalmente, de todo não é, o limite das marcas, mas claramente a figura de 
relações públicas deverá ter aqui um papel muito importante nesta gestão de interesses, não é. 
GR: Exactamente.  
SF: Porque se não se conseguir realmente também envolver a nossa digital influencer, de forma 
correcta, podemos também pôr em causa a concretização dos objectivos porque numa lógica de 
as marcas falarem verdade ou de as digital influencers falarem à sua maneira, também, aquilo que 
nós queremos sobre a marca, esta gestão e esta relação tem de existir. 
GR: Claro, é um compromisso. 
SF: É um compromisso.  
GR: Dada a importância da relação organização-público, que meio é que promove uma relação 
mais próxima entre as marcas de Angelini e os seus consumidores? Uma comunicação baseada 
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em digital media, tais como social media, redes sociais ou medias tradicionais, seja impressos, 
seja por anúncios na televisão, o que é que cria uma relação mais próxima com os vossos 
consumidores? 
SF: Ainda havia outras coisas não é, no meio dessas.  
GR: Sim, sim, eu estou, eu dei uma generalização. 
SF: Sim, sim, e basicamente dois polos não é, um da comunicação mais tradicional e um mais 
interactivo não é, seja pela área digital, seja pela área de mais de relações públicas abrangente, 
nomeadamente com os influencers. Acho que hoje cada vez mais as marcas têm de beneficiar, não 
é, desta oportunidade de conseguirmos falar e personalizar um bocadinho as nossas mensagens 
para os targets que queremos falar. Na marca Barral, por exemplo, temos áreas, como lhe falei no 
início, por exemplo creme Gordo Óleo de Amêndoas, em que raramente fará sentido ter 
comunicação massificada, porquê? Porque o nosso target é um target reduzido, o custo por 
indivíduo ou o custo por GRP ou o custo por contacto. 
GR: Claro. 
SF: Será demasiado elevado, demasiado oneroso se nós alocarmos o investimento da marca todo 
em media tradicional. Fará muito mais sentido, até porque sabemos que quer grávidas, quer mães 
recentes, mas neste caso grávidas, passam muito tempo online, portanto faz muito mais sentido, e 
à procura de informação sobre o seu momento único de gravidez, sobre o bebé que aí vem, 
portanto faz muito mais sentido trabalhar numa comunicação mais específica e no fundo, aquilo 
que hoje se fala muito que é a jornada do consumidor, neste caso, vamos mas é procura seguir a 
jornada da grávida e comunicarmos com as nossas grávidas no momento certo, no local certo, que 
será seguramente mais efectivo, quer do ponto de vista da relação que se estabelece com o target, 
quer depois num momento seguinte que será a intenção de compra e a própria compra. Quando eu 
lhe dizia que há aí outros meios que não refere e que por vezes não estão aí tão bem entre o digital 
influencer e as relações públicas ou media tradicional, falo por exemplo, nas activações nos 
eventos, eventos que não têm de ser só os eventos também mais massificados, falo por exemplo, 
em eventos, pequenos eventos e cursos sobre cuidados a ter na gravidez, cuidados a ter portanto 
com o bebé, portanto há, por vezes há pequenos eventos onde o nosso target está para receber 
informação e onde é fundamental nós conseguirmos estar. Por exemplo, os pequenos eventos que 
acontecem nos centros de preparação para o parto, ou pequenos eventos que muitas vezes há nos 
centros comerciais e onde as grávidas, por sua iniciativa, se inscrevem para receber informação. 
E, portanto, às vezes são pequenas micro marketing activities que não estão nestes polos, mas que 
são também muito importantes quando falamos em targets mais reduzidos, são muito importantes, 
as marcas estarem atentas e também estarem lá. Para já não falar num outro último, que está aqui 
um bocadinho, como disse que a conversa era solta. 
GR: É super solta, objectivo é mesmo este, é mesmo este. 
SF: Que é o ponto de venda, portanto aqui esta dermocosmética vende-se na farmácia e na 
parafarmácia e obviamente o profissional de saúde também tem o seu peso, portanto é algo que 
também não podemos descurar na comunicação das marcas, esta comunicação também com o 
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farmacêutico. E também não nos podemos esquecer que os próprios farmacêuticos, que muitas 
vezes fazem a sugestão e a recomendação são também consumidores, portanto, o tal cuidado que 
se deve ter quando se faz um trabalho digital ou quando utilizamos “pessoas para transportar os 
valores da marca”, tem de se ser cuidadoso a este ponto, porque depois temos um conjunto de 
outros targets que são decisores e portanto têm que estar também envolvidos e committed com 
aquilo que são os valores da marca. E, por último, até também dentro dos pontos de venda, último, 
mas não menos importante, a forma como a marca se apresenta. 
GR: Claro. 
SF: Porque isso também é comunicação, não é nem a tradicional nem a de, não é de mais, 
antigamente identificávamo-lo como bill all the line não é, mas é a ativação no ponto de venda 
não é, e hoje em dia sabemos que mesmo nesta arena, 70% das decisões são tomadas no ponto de 
venda e portanto a forma como a marca se apresenta em primeiro lugar, logo pelas suas 
embalagens, pelo seus lineares, pelas promoções, falávamos no caso da linha BabyProtect com a 
linha assinada pela Violeta Cor de Rosa, mas podemos falar, por exemplo, do mais recente 
lançamento associado, por exemplo, à embaixadora que também temos online para DermaProtect 
que é a Maria Guedes, que também desenhou um padrão específico para DermaProtect, tudo isso 
traz inovação à marca, que conseguimos trazer não só às redes, às nossas, às das nossas 
influencers, que depois também falam mais da marca porque também estão envolvidas e no fundo, 
depois o reconhecimento que o consumidor também ou a identificação que o consumidor também 
faz relativamente à marca. Todo o trabalho, também da ativação das marcas no ponto de venda é 
fundamental porque tudo isto, não é, as marcas têm de falar verdade e têm de ser consistentes nos 
vários pontos de contacto com o consumidor.  
GR: Normalmente, comunicam com os vossos consumidores através de campanhas com, através 
de diversos media, seja tradicionais, ponto de venda, digital, todos aqueles que enumerou ou 
através de só um? Claro que isto depois depende do target para os quais estão a falar. Mas qual é 
que é aquele que usualmente apostam mais em campanhas com diversos meios ou apenas num?     
SF: Não me recordo de haver apenas, no caso então de Barral, uma aposta, nos últimos tempos só 
de um meio. Aliás a marca Barral, porque Barral, como falei, são quatro áreas principais, logo aí 
pela disciplinaridade de targets e de objectivos de comunicação, um meio único está fora de 
questão. Somos se calhar uma marca cada vez menos de media tradicional, também por aquilo 
que disse não é, temos de comunicar de uma forma mais dirigida a cada um dos nossos targets 
para o fazermos bem também numa boa gestão dos recursos que temos, não é. Porque temos que 
tocar invariavelmente também na esfera dos investimentos e daquilo que a marca comporta 
também para a sua rentabilidade, cada vez mais ou cada vez menos fazemos investimentos nos 
grandes canais, por exemplo, a televisão tem sempre uma percentagem menor que temos no nosso 
budget de meios. Também tradicionalmente, nos meios tradicionais fazemos uma aposta maior no 
outdoor, sobretudo no verão e sobretudo com uma das marcas, que é DermaProtect, mas realmente 
onde a marca tem caminhado cada vez mais é nesta parte de trabalhar na área do digital, de 
comunicar com clusters, utilizando ou não digital influencers, maximizando aquilo que são os 
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nosso fãs das nossas redes e até procurando realmente fazer, quer as micro activações quer alguma 
activações especiais que também trazem uma chamada de atenção para marca, para as várias 
gamas, e que são pontos também de contacto e de relação com a marca. Diria também que cada 
vez mais, e se fizéssemos aqui um balanço, uma fatia importante da activação é realmente no 
ponto de venda, porque hoje em dia o consumidor estabelece uma relação com as marcas nos 
diferentes pontos de contacto, o ponto de venda é um deles, mas no ponto de venda a decisão 
também se altera porque, hoje em dia, as marcas também são muito, todas elas, e então na área da 
dermocosmética muito, são todas elas muito activas em apresentar soluções complementares à 
proposta de base do produto, sejam elas em desconto-preço, sejam elas em ofertas, sejam elas em 
serviços dentro da própria farmácia, não é, as promotoras não é, que muitas vezes até fazem 
trabalhos de, por exemplo de dermocosmética mais relacionada com anti-aging de minifaciais, 
portanto, cada vez mais essa activação e essa proximidade e esse benefício adicional que a marca 
naquele dia, naquele momento, traz é fundamental e é um trigger também muitas vezes para ou 
quebrar ou não será no quebrar, mas na verdade, manter o consumidor na marca, portanto essa 
parte da activação no ponto de venda é fundamental. 
GR: A fomentação da relação, claro. 
GR: A nossa última pergunta. Comparando, uma vez mais, a comunicação baseada nos meios 
digitais com a dos meios tradicionais, qual é aquela que vos traz consumidores que compram 
efectivamente os vossos produtos?   
SF: Hoje em dia, é muito difícil para as marcas fazer o caminho todo e ter a certeza que aquele 
consumidor veio exclusivamente impactado por uma determinada activação nossa. Isto porquê? 
Porque quando uma marca faz o seu trabalho de comunicação ou de criação de impulso num meio 
único, é um canal, quando as marcas têm realmente uma multidisciplinaridade de pontos de 
contacto com o target, às vezes é difícil medir, ter as métricas certas, era quase necessário fazer 
um questionário, não é, no local de consumo para perceber se aquele consumidor fez aquela 
compra porque realmente quando entrou na farmácia viu que estava uma acção de desconto ou 
por acaso, tinha visto na Maria Guedes que considera que tem um saco giríssimo e que é só 
DermaProtect, que tem e portanto -  “eu vou à farmácia porque é lá que vou conseguir o saco para 
mim, ou se é porque vinha na rua e enquanto esperava pelo metro de repente vejo uma campanha 
e lembrei-me, olha que realmente que interessante realmente faz sentido, até estou a precisar de 
um creme hidratante, vou experimentar Barral, não me tinha apercebido ainda bem que tinha uma 
gama tão completa”. Portanto, hoje em dia os pontos de contacto são tão grandes que é difícil ter 
as métricas que nos dão as certezas. O que é que nós sabemos? Sabemos que medimos e lemos os 
dados que temos semanalmente ou mensalmente de saídas da farmácia para o consumidor ou das 
parafarmácias para o consumidor e sabemos quais são os momentos mais altos de consumo da 
marca, não estou a falar do mercado, da marca em relação ao mercado, portanto, quando é que 
nós temos os nosso picos de quota de mercado, e é evidente que conseguimos por aí perceber que 
hoje, cada vez mais, as activações, as tais activações no ponto de venda são o garante ou são uma 
condição quase sine quanon para o consumidor fazer a compra e portanto quando as temos, 
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portanto há ali um salto e um impulso para a compra muito maior. O que é que o digital nos 
permite, sempre que o queiramos fazer? Conseguimos realmente, se fizermos uma acção 
específica e fechada para os nossos consumidores, conseguimos perceber qual é que é a taxa de 
redenção daquela acção, imagine, se temos uma digital influencer com uma acção especial que 
tem um cupão e, portanto, conseguimos medir, portanto o rebate desses cupões no ponto de venda, 
mas na verdade não quero eu dizer com isto que realmente é o trabalho das digital influencers ou 
que é o trabalho digital que dá uma maior garantia de resultados, ou qual é que é o tipo de 
trabalhos? Eu diria que se o medíssemos a activação no ponto de venda é o principal trigger no 
momento actual. 
GR: É o ponto chave. 
SF: É o ponto chave. Agora também não chega esse ponto-chave. O ponto-chave tem de lá estar, 
não é, mas tem de haver um trabalho não só de criação de notoriedade, mas também de 
credibilidade das marcas e isso acontece de uma forma contínua e tem de ser alimentado porque 
senão as marcas também estão só a trabalhar numa activação e numa lógica de curto prazo para 
gerar vendas, e não há uma construção de valor para a marca. Portanto, eu acho que o segredo está 
aqui num mix equilibrado, no fundo, procurando trabalhar as marcas para o futuro, não pensar só 
no curto prazo. Sabemos, hoje, que cada vez mais as organizações também são medidas e as 
marcas pelos seus resultados, portanto, as vendas são um pilar fundamental e vendas com mais 
rentabilidade, portanto, eu diria que no ponto de venda, certamente, é o momento mais crucial, 
mas todo o trabalho paralelo de criação de notoriedade, de reforço dos valores da marca, é 





Appendix F – Transcription of the interview of Margarida Almeida 
GR: Em primeiro lugar, que idade é que tens? 
MA: 39 
 
GR: Ok. Quando é que começaste primeiramente o blog, como é que surgiu esta ideia? É o mesmo 
de hoje em dia? 
MA: Pronto, então é assim, eu sempre trabalhei em Marketing, só para te dar aqui um 
enquadramento. Sempre trabalhei em marketing e comecei-me a interessar ela parte da consultoria 
de imagem, na altura, há uns anitos, não é, que eu tenho 20, há pouco tempo, não se falava tanto, 
não era um tema muito falado em Portugal. E então comecei-me a interessar, comecei-me a 
interessar, aliás, quando acabei a faculdade porque fui fazer um estágio em Dublin e lá era uma 
coisa muito falada e havia imensos programas de televisão, que cá depois até passaram - What not 
to wear, da Susannah and Trinny, sabes?  
GR: Sim, sim! 
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MA: Pronto! E então comecei-me a interessar e a comprar alguns livros na na na, e depois quando 
comecei a trabalhar cá, comecei a pesquisar cursos, que em Portugal não havia nada, e então tirava 
férias e ia fazer cursos para Londres para o Central Saint Martins, para o London College of 
Fashion, aqueles cursos tipo de duas semanas de personal styling, consultoria de imagem, etc. E 
depois achei que queria fazer, não deixando de trabalhar, mas como hobby, porque era uma coisa 
de que eu gostava mesmo, queria fazer uma empresa de consultoria de imagem para poder atender 
as clientes, etc. E às tantas pensava - “ai, não me apetecia fazer isto sozinha!”  
GR: Pois! 
MA: E não me lembrava de ninguém das minhas amigas, não sei quê, que pudesse entrar nisto 
comigo, e do nada, eu conheço a Cátia desde, desde miúda, e do nada encontrei-a um dia à hora 
de almoço e já não a via há muitos anos, porque depois ela foi para jornalismo, eu fui para 
marketing, na na na. E depois combinámos almoçar noutro dia e ela estava-me a dizer que 
trabalhava na Men’s Heath na na na, como editoria de moda e de beleza na na na, e eu pensei - 
“olha, se calhar” - e perguntei -lhe - “olha, e se nós nos juntássemos e fizéssemos uma, e 
criássemos uma empresa de consultoria de imagem” - “olha, boa! na, na na” - e começou assim. 
O site na altura estava feito em flash, que é uma coisa que era zero autonomia, e eu gosto de ser 
autónoma, e eu tinha que pedir sempre a um programador para fazer alterações, na na na, e as 
clientes pediam-nos imensas, nós atendíamos as clientes ao fim do dia ou ao fim-de-semana, 
porque nós trabalhávamos, e pediam imensa dicas - “o que é que eu possa usar com isto e com 
aquilo, na na na” - e, na altura, a plataforma blog, na altura era blogger mesmo, começou a ficar 
mais conhecida e eu pensei - “isto era óptimo para dar dicas e sem ter que pedir ao programador” 
- porque depois não era imediato. 
GR: Aí sim! 
MA: E então criámos um blog com o mesmo nome - Style it Up - exactamente para dar as dicas. 
E a ideia inicial era o blog ser encaixado dentro do site, mas depois aquilo era uma complicação 
em termos práticos e mantivemos à parte. Depois, as marcas começaram-se a interessar pelos 
blogs e virou blog, porque inicialmente não era um blog. As marcas começaram-nos a enviar os 
Press releases na na na e nós íamos falando dos produtos, íamos falando de tudo aquilo que nós 
gostávamos e de tudo aquilo de que já falamos agora. À excepção da maternidade porque não 
éramos mães. De moda com as dicas, como é que podíamos conjugar as roupas assim assado, na 
na na. 
GR: Sim! 
MA: Produtos de beleza também, e, no fundo, é muito semelhante ao que é hoje em dia, com a 
diferença de que no início nós não assinávamos os posts, escrevíamos só, mas depois começámos, 
como, começávamos a falar mais de beleza sentimos necessidade em assinar porque eu tenho pele 
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MA: E nós éramos duas e era um bocado estranho um dia alguém estar a dizer- “eu tenho pele 
seca, este creme é óptimo” e no dia a seguir - “eu tenho pele oleosa” - “então, mas em que é que 
ficamos? Tens pele seca ou oleosa?”. Então aí - “calma, nós somos duas, portanto temos 
necessidades diferentes e perfis completamente diferentes, então vamos assinar os posts para as 
pessoas também poderem distinguir” - e há sempre quem se identifique mais com uma ou com 
outra. E, de resto, o blog é exactamente aquilo que é hoje em dia, tirando agora as redes sociais, 
não é. 
GR: Sim. 
MA: Pronto, mas começou assim por acaso e pronto, hoje em dia é o meu trabalho. 
GR: Então, quando é que tu sentiste a necessidade de criar uma conta numa rede social associada 
ao teu próprio blog? E no vosso caso mesmo porque vocês têm um blog junto, mas têm contas 
separadas de Instagram.  
MA: De Instagram sim. Então o Facebook já existia e na altura ainda bem que criámos o 
Facebook na altura porque passado, sei lá, 6 meses de existir o blog, eu apaguei-o sem querer. 
GR: Aahhh. 
MA: Porque aquilo não sei como, associou uma conta Gmail que eu tinha que nem utilizava, 
decidi apagar a conta Gmail e ele deve ter perguntado - “tem a certeza que quer apagar o blog na 
na na” - e eu não leio essas coisas e disse - “tenho” - e apaguei a conta de Gmail e apagou o blog. 
E se não fosse o Facebook e a comunidade, na altura pequena, que tínhamos, tínhamos perdido 
toda a gente não é. Como íamos partilhando os posts no Facebook, pronto, criei outro logo 
imediatamente, a sério aquelas coisas que acontecem, não é, e graças a essa rede social 
conseguimos manter  
GR: A comunidade 
 
MA: Pelo menos parte da comunidade. Porque depois o endereço era outro, era diferente. Na 
altura styleitup.blogspot.com e depois teve que ser styleitupblogspost.blog porque já não dava, 
não é, e aquilo no momento eu tinha que inventar ali outro nome rápido, então aquele foi assim o 
mais. E o Facebook tínhamos desde o início, e depois começou a haver o Instagram e no Intagram 
nós tínhamos uma conta, eu tinha a minha conta e a Cátia tinha a conta dela, eu tenho o Style it 
Up porque eu fui a primeira a criar, porque eu estou sempre mais atenta a estas coisas. Criei 
primeiro e depois a Cátia criou a dela e depois achei que fazia sentido criarmos uma para o blog, 
porque não fazia sentido nós estarmos a partilhar nos nossos perfis tipo aqueles conjuntos, os looks 
que nós pomos no blog, não, porque o Instagram é muito mais pessoal. 
GR: Claro.  
MA: E então temos essas três contas, a minha, a da Cátia e a do blog. Na do blog, nós 
essencialmente, partilhamos fotos de inspiração na na na ou então os conteúdos dos posts e no 




GR: Então, agora vou te só dar aqui uma pequena definição de digital influencer para depois te 
fazer uma pergunta. 
MA: Esse, esse, esse termo enerva-me um bocado, mas sim. 
GR: Eu percebo, mas como isto é académico, eu tenho mesmo que. 
MA: Claro, não, não, sim. 
GR: Ou seja, basicamente digital influencers são pessoas que exercem uma determinada 
influência sobre outras pessoas, no seu poder de decisão, de compra e que, no fundo, conseguem 
dar determinadas recomendações, determinados conselhos a outras pessoas.  
MA: Certo. 
GR: Tendo em conta esta definição, consideras-te uma digital influencer? 
MA: Considero no sentido em que eu sei que há muitas pessoas que seguem aquilo que eu digo. 
Eu fiz, há pouco tempo, um questionário, mini questionário no Instagram para tentar perceber 
exactamente isso. Porque interessa-me saber o que é que elas querem, o que é que elas esperam 
de mim, já é o meu bichinho do marketing aqui. O que é que elas esperam de mim e depois, para 
perceber também se aquilo que eu comunico vai ao encontro daquilo que elas estão à espera ou se 
de alguma forma eu estou a defraudar aquilo que, aquilo que, a informação que passa e foi 
engraçado porque, obviamente, a maior parte dos conteúdos são moda e beleza e depois a seguir 
vem a maternidade, mas que não falo tanto, partilho muitas fotos do Manuel, mas não falo tanto 
de maternidade. Falava se calhar no primeiro ano do Manuel, hoje em dia, sei lá, vou partilhando 
um bocadinho mais nas stories. E uma pergunta que eu fiz foi - “já alguma vez se sentiram 
enganadas com algum produto que eu tivesse indicado?” - e a resposta foi 100% que não e eu 
fiquei super contente. 
GR: Sim 
MA: Portanto, estamos a falar de 500 e tal participações. Eu fiquei muito contente com essa 
resposta porque uma das coisas, desde o início que eu sempre fiz, é que eu não aceito fazer 
publicidade, seja ela gratuita ou paga, se eu não me identifico com o produto, se eu não gosto da 
marca. 
GR: Eu depois a seguir também tenho perguntas sobre essa questão, portanto. 
MA: E isso deixou-me, ou seja, nesse sentido, eu acho que não gosto de me auto definir como 
uma digital influencer, mas nessa, depois dessa definição admito que sim, percebes?  
GR: Pois. 
GR: Quem é que é o teu target, especificamente, em termos de idade e lifestyle? 
MA: Olha, normalmente vai, a grande maioria, vai dos 25 aos 45, eu sei que é uma faixa um 
bocadinho alargada, se bem que se focarmos, sei lá, está ali entre os 33 e os 40, mais ou menos. 
GR: Sim. 
MA: Mas isto, imagina para aí, 60% e depois muito dentro dos 25 aos 45, depois há meia dúzia 
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MA: O core está aqui. São essencialmente mulheres. Tenho 8% de homens que me seguem, que 
devem ser o meu marido, o meu pai, o meu cunhado, no Instagram. No blog é a mesma faixa etária 
porque é aquilo que está mais ou menos dentro da nossa faixa etária, eu posso ter 39, mas 
mentalmente eu tenho menos. Então, acho que abrange ali um grande público e também tenho, de 
vez em quando, também faço alguns posts, mais no blog, mais direccionados para pessoas mais 
velhas porque me pedem. E, porque também hei-de lá chegar e, mas pronto a faixa está muito por 
aí.  
GR: Pois, exactamente, a pergunta que eu te ia fazer era exactamente, a seguir era exactamente 
relacionada com isso, que é, se tu achas que a geração à qual tu pertences é o teu público-alvo? 
MA: É, sem dúvida.  
GR: Pois. 
MA: E algumas um bocadinho mais novas. Que é engraçado, não é. 
GR: Sim! 
GR: Por exemplo, hoje em dia ou noutras alturas estás associada ou estiveste associada a 
diferentes marcas seja a Siggi, seja Cetaphyl, seja, por exemplo, Barral, consegues-me enumerar 
três diferenças na tua relação, não tem que ser especificamente com estas, mas no geral, na tua 
relação com as marcas quando tu começaste o blog e agora?  
 
MA: Eu acho que agora estou cada vez mais selectiva e tenho mais consciência, eu acho que no 
início nem eu nem a Cátia, nós nunca aceitámos fazer divulgação de coisas com as quais nós não 
nos identificamos e já recusámos muitas coisas. Mas eu acho que agora estou mais selectiva 
porque também há mais procura e também não me interessa ser uma montra. 
GR: Claro. 
MA: De produtos, não é, apesar de eu até os usar. Mas eu acho que há uma selecção maior nesta 
fase e até porque já não me apetece, há coisas que já não me apetece, até há produtos, vou-te dar 
um exemplo, até há produtos que eu até posso usar, mas que eu não acho que faça sentido falar.  
GR: Claro. 
MA: Tipo aqueles produtos de higiene íntima, eu não vou falar sobre isso, lamento.  
GR: Sim. 
MA: Fala quem quiser, nada contra, não sou eu. 
GR: Não se identifica, claro. 
MA: Não, de todo. Portanto, acho que estou um bocadinho mais selectiva, ainda, não quer dizer 
que eu alguma vez tenha feito sobre esse tópico, mas, que não fiz, mas acho que estou um 
bocadinho mais selectiva. 
GR: Ok e consegues me dar mais outra diferença? 
MA: Outra diferença? Agora cobro mais do que cobro antes. 
GR: Era só para ter três. 
MA: Agora cobro mais do que cobrava de antes, porque também estou mais selectiva. 
GR: Claro 
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MA: E.. não há assim muitas diferenças sabes? Porque .. 
GR: Mas isso também é bom, isso também é bom, não tem que haver diferenças. 
MA: É isso, é que não há muitas, porque eu sempre tentei ser, e acho que é por isso também que 
houve 100% de respostas daquela questão de se “alguma vez se sentiram defraudadas?” - é óbvio 
que eu posso indicar um produto e dizer que adoro e tu experimentares e não adoras. 
GR: Isso acontece.. sim. 
MA: Mas isso é normal, porque se calhar o teu tipo de pele é diferente, seja, ou mesmo que seja 
uns sapatos que se calhar a tua definição de conforto é diferente da minha. 
GR: Claro. 
 
MA: Mas de resto, eu acho que não há assim muito, muito mais diferenças. Eu sempre tentei ser 
genuína e fiel aquilo que acredito, ou seja, não vou estar a falar só porque. 
GR: Ok. Se tu tivesses que enumerar três requisitos que tu sentes que têm que ser necessários 
quando te associas a uma determinada marca, quais seriam? 
MA: Eu acho que tens de gostar da marca, tens que usar a marca, e atenção que podes não conhecer 
a marca. 
GR: Claro. 
MA: Mas a partir do momento em que experimentas se gostas, mesmo que tenhas mil produtos 
em casa, que é o que nos acontece, não é, aquele seria um, imagina se tivesses que ir comprar, 
aquele seria um na tua lista, por exemplo. Ou seja, então tem que haver uma relação, estou aqui a 
pensar, senão vou-me perder, tem que haver uma relação com a marca e com o produto, porque 
às vezes não é só a marca, imagina eu posso adorar o produto A, mas depois o B e o C já não me 
dizem nada, por exemplo, da mesma marca. Eu acho que tens que ser honesta, porque não podes 
estar a dizer - “este é o meu produto favorito de sempre” - às vezes não é, gostas imenso do 
produto. Por exemplo, eu tenho uma parceria com a Esteé Lauder, o Advance Night Repair é o 
meu produto favorito de sempre, mas que eu falo dele há mil anos e adoro aquilo, se eu fosse para 
a Conchicina e só levasse um produto, era aquele. Por isso, esse eu não tenho problemas nenhuns 
em dizer que é o meu produto favorito. E, aliás, até já fiz vários posts no blog com alguns o Creme 
Gordo da Barral até está lá.  
GR: Sim, do dia da mãe. 
MA: Não, fiz de produtos que eu uso desde sempre. 
GR: Ah, sim, sim. 
MA: E o Creme Gordo da Barral também estava lá. 
MA: Então tens que te identificar e gostar da marca, tem que ser um conteúdo genuíno e honesto 
e há outra coisa, que eu acho que o conteúdo, tem que ser, tem de partir de nós. Ou seja, óbvio e 
percebo que faz sentido que haja um briefing, mas o tom da conversa tem que ser nosso. 
GR: Claro. 
MA: Não pode ser, aquilo não é um press release não é. 
GR: Sim, sim. 
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MA: Mas olha aí está uma diferença, porque de antes, isto não me lembrava, sei lá, há 10 anos 
atrás, no blog nós nunca espetámos muito os press releases ali, porque misturávamos outros 
produtos e falávamos um bocadinho do que é que nós estávamos a achar de determinados 
produtos. Ou mesmo, pá e falámos de produtos que nunca experimentámos, não é, mas que têm 
aquele componente core daquele post, whatever. Mas dantes, mesmo nos conteúdos patrocinados 
de há 10 anos atrás, ou há 9 ou há 8 anos, as marcas queriam - “olhe, está aqui, este texto para pôr 
no blog” - não, e se calhar nos já não fincávamos tanto o pé, sabes? Tipo - “ah, pronto, se calhar 
é assim” - e hoje em dia não é assim. 
GR: Claro, sim, sim. 
GR: Hoje em dia, há um debate muito grande, exactamente sobre aquela questão que nós 
estávamos a falar, que é se efectivamente os influencers, os ditos digital influencers consomem os 
produtos que promovem? Tu já me respondeste em parte a esta pergunta, mas qual é que é a tua 
posição em relação a esta situação? 
MA: Eu acho que há muitos que não consomem. E há muitos que não consomem e vou-te dar um 
exemplo, quando eu vejo alguém, e isto deixa-me muito nervosa, quando eu vejo alguém que diz 
assim - “isto não é publicidade” - mas quando é publicidade não identificam. E quando dizem - 
“isto não é publicidade” - então quer dizer que quando é publicidade, mesmo que identifiques ou 
não, aquele conteúdo não está a ser genuíno.  
GR: Pois, pelo inverso, pelo raciocínio inverso, claro, sim. 
MA: Não é? Imagina, eu ponho - “aí este telefone é espectacular” - mas ninguém me pagou para 
falar disto, mas então quer dizer se eu adoro o produto e vou te dar novamente o exemplo da Esteé 
Lauder, como posso dar da Barral, se eu adoro os produtos e se a marca me quer pagar para eu 
falar, top, não é, encantada da vida. Porque é assim, se a marca XPTO, estoura inventar, que eu 
não conheço, que não existe, mas que me diz - “olha vais falar deste produto” - e eu não uso, não 
gosto, não me identifico. Vou te dar um exemplo, Inglot, aquela marca de maquilagem. 
GR: Sim, marca de maquilhagem.  
MA: Usei uma única vez e fiquei com os olhos em ferida, uma sombra. Nunca na vida me viste a 
falar dessa marca, não falei mal, que eu também não vou falar mal, mas não falo, e também não 
vou falar bem e por muito que me quisessem pagar, eu também não ia aceitar porque se eu tive 
aquela experiência e só o facto de eu ter partilhado essa experiência com amigas minhas ou de 
estou te a dizer aqui agora, amanhã vais ao Instagram e eu tenho um post da Inglot, tu pensas - 
“esta gaja é chanfrada” - não é. E eu penso isto, não só com as pessoas que me seguem que não 
me conhecem de lado nenhum, mas também com, sei lá, com a minha irmã e com as minhas 
amigas, que eu partilho estas coisas e para mim não me interessa defraudá-las - "então esta agora 
só para ganhar dinheiro vai” - percebes? 
GR: Sim, sim, claro. 
GR: Em termos de integração com os teus seguidores, tu sentes que eles estão mais inclinados a 
comprar determinados produtos porque tu os sugeriste? 
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MA: Não sei, isso eu nunca sei, sabes. Porque eu fico, eu quando falo de determinado produto 
seja ele patrocinado ou não, é porque eu gosto e, mas eu digo sempre, tanto no blog, como nas 
stories do Instagram, eu digo sempre - “não comprem nada sem experimentar, beleza, estou a 
falar mais de beleza, sem experimentar” - e da mesma forma que às segundas-feiras ponho aqueles 
posts do que vou vestir a semana toda, e depois há pessoas que dizem - “ah, mas as carteiras são 
caríssimas” - e eu digo - “calma, isto não é para vocês irem a correr comprar tudo o que está aqui!” 
-  Isto é para vocês se inspirarem. 
GR: É uma sugestão. 
MA: Eu não, o objectivo não é desenfrear o consumismo, isto é, são sugestões - “de certeza que 
têm umas calças deste género em casa e um top deste género que também podem usar, não é tipo 
irem a correr comprar tudo o que está aqui” - por isso é indiferente se as coisas são mais caras ou 
mais, eu tento misturar porque são coisas, por exemplo, carteiras, eu prefiro investir numa carteira 
mais cara, portanto é natural que as carteiras que eu ponha ali sejam um bocadinho mais caras. Às 
vezes, ponho da Zara só porque me chateiam tanto e vou pôr mais acessíveis. Mas, agora perdi-
me. 
GR: Se eles estão inclinados a comprar porque tu sugeriste? 
MA: Eu fico contente que isso aconteça, mas nunca é o meu objectivo principal. Portanto, fico 
contente que sim, mas eu ganho o mesmo se comprarem 50 ou se comprarem 2, não é, na prática. 
Fico contente, e a partir do momento em que o conteúdo é genuíno, mais facilmente isso acontece.   
GR: Como é que tu geres a influência que tu dás aos teus seguidores em determinados temas que 
hoje em dia se fala muito? Seja o feminismo, ou por exemplo, agora com a história da nutrição e 
de ser fit e fitness ou por exemplo, a questão da gravidez ou a amamentação, ou seja, como é que 
tu geres essa influência que tu possas fazer ou não aos teus seguidores? 
MA: Eu tento, eu tento primeiro não entrar em temas polémicos e quando entro, por exemplo, a 
amamentação, eu amamentei 10 dias, para mim foi horrível. 
GR: Claro. 
MA: Mas é assim, gostava de ter aguentado mais tempo, não deu, está tudo bem. Porque para 
mim está tudo ok, para ti que queres amamentar até a criança ter 10 anos, go for it. Eu não tenho 
nada a ver com isso e eu tento sempre descomplicar as coisas, ou seja, isto para mim é bom e isto 
acontece também com os produtos de beleza, tipo isto para mim funciona e para ti pode não 
funcionar, não é. E está tudo bem, eu sou feliz assim e tu és feliz assim. Agora, não podemos estar 
a criticar e políticas e futebóis e não sei o quê, nem me meto nisso, nem me meto nisso. Porque 
vou estar a entrar por um caminho que nem me interessa, mas eu tento sempre, eu tento sempre 
descomplicar a forma, ou seja, aquela é a minha opinião, eu tenho a minha opinião, tu tens a tua, 
cada pessoa tem a dela e se tu pensares de outra maneira diferente, está tudo bem, eu não sou 
fundamentalista e não acredito em fundamentalismo nem nada, por isso eu acho que é um 
bocadinho por aí. 
GR: Ok. Como é que, neste caso já não, porque neste momento já não estas a trabalhar para além 
do blog, mas eu sei que ao fim de mais ou menos 5 anos tu deixaste de ter o blog como um hobby 
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para deixar a tua carreira. Como é que tu gerias, na altura, as duas coisas, como é que fazias para 
as cruzar ou não, tendo em conta a situação? 
MA: Pronto, então é assim, nunca, nunca misturei as duas coisas. Eu trabalhava na altura na 
Kellogs, no cereais de pequeno-almoço, nunca falei, quer dizer já falei, já falei até há menos 
tempo, já não estou lá há 8 anos, não é, e continuo a adorar os cereais da Kellogs, mas na altura, 
aliás, na altura eu nem sequer falava sobre tanto de lifestyle sequer e nunca ninguém me disse - 
“ah, tens de falar” - não. E depois fui para uma farmacêutica, exactamente a mesma coisa. Como 
é que eu geria a minha vida? - estava a trabalhar no meu horário normal, à hora de almoço, às 
vezes ia a apresentações, ao fim do dia também, e chegava a casa e era o meu escape, eu ía no 
auge para o computador, ficava no computador até as tantas a escrever posts. E estava na maior. 
E eu acho que se calhar vais ter essa pergunta e eu acho que essa é a diferença de quem cria um 
blog hoje em dia e de quem criou um blog há 10 anos atrás. O mindset é completamente diferente. 
Se tu me dissesses que há 10 anos - “olha, um dia vais viver disto” - eu - “estás-te a passar” - isso 
não me passava pela cabeça de todo. E então, todo o tempo que eu tinha livre, também não tinha 
filhos não é, ou estava, imagina se estivesse a passear ou na praia, estava sempre a pensar em 
conteúdos ou então estava a fazê-los. Portanto, por que sempre foi uma coisa que eu gostei de 
fazer e sempre disse - “a partir do momento em que isto não for um prazer para mim, acabou”. 
GR: Claro. E a partir de que momento é que tu percebeste que efectivamente querias deixar a tua 
carreira.. 
MA: Tudo para trás? 
GR: Exactamente. 
MA: Foi porque eu fui para um trabalho que eu odiei. A Kellogs na altura fechou, depois eu fui 
para uma farmacêutica, estive lá 10 meses infernais, odiei, eu não tinha vida praticamente, porque 
eu entrava as sete e tal da manhã e aquilo era na Expo e eu vivo no Estoril, então se eu saísse de 
casa as 8h00, eu chegava as 10h00, então eu saía as 7h00 e às 7h20, 7h30 estava lá, que era para 
não apanhar trânsito, não é. Depois, saía tipo 18h30 19h00, ou seja, seu estava doze horas ali, 
demorava duas horas a chegar a casa, eu não tinha tempo para nada, estava de rastos e mentalmente 
cansada porque não gostava do ambiente onde eu estava a trabalhar. Tínhamos tido um post 
patrocinado, de notar que nós somos duas, era a dividir por duas. E eu pensei  - “ se calhar se eu 
não me dedicar a isto agora, nunca mais vai dar” - e pronto, não foi assim muito fácil porque o 
meu marido achou que eu era completamente maluca, disse - “tu és louca, tu não vais trocar a 
tua..” - eu era training marketing manager, eu tinha carro de empresa, estás a ver tipo, e numa 
farmacêutica, estava tudo bem, e eu disse -“olha, eu não estou a aguentar o que eu estou a fazer 
aqui, eu não me importo, quero-me dedicar ao blog e não me importo de ter um part-time, nem 
que seja a dobrar camisolas na Zara” - estava neste estado. E eu acho que isso também impulsionou 
para eu dar, mas eu também sou um bocado, eu vou muito com o coração, não sou muito racional 
em nada. E pensei - “olha ou é agora ou nunca” - e pronto, arrisquei e a verdade é que eu me passei 
a dedicar a 100%  a este projecto e se calhar se não me tivesse dedicado nessa altura, hoje em dia 
já ia ser tarde demais, porque hoje em dia são mais miúdas, é mais Instagram, não é tanto o blog, 
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se bem que nós continua a ser o blog na mesma, mas as miúdas não têm blog, isso dá imenso 
trabalho, hoje em dia é mais Instagram. E acho que foi a altura certa, por isso dou graças a Deus. 
GR: Entretanto, retomando aqui uma questão que eu te fiz antes, relativamente à questão de ser 
genuíno e de gostar efectivamente dos produtos que estás a promover, já te aconteceu, por 
exemplo, ou seja, dão-te um produto ou dizem - “Margarida gostávamos que promovesse este 
produto, experimente” - numa primeira abordagem tu gostas do produto e de repente, não tem de 
ser um produto de beleza, e de repente afinal não gostas assim tanto. Por exemplo, a Inglot, aquilo 
corria bem no início e de repente corria mal a seguir, e tu já tinhas promovido num determinado 
post a dizer que era bom, como é que tu gerias esta situação? 
MA: Ah, disfarçava e não falava mais do assunto. Porque eu não podia depois dizer, - “ah, afinal 
não é”. Aliás, eu não acho que os produtos da Inglot sejam.. 
GR: Não, eu dei este exemplo, porque foi aquele de que falaste.  
MA: Sim, sim, mas só para esclarecer, eu não falo da marca não é porque eu acho que, não falo 
porque me dei mal não é, e não acho que a marca não preste. 
GR: Claro! 
MA: Eu acho é que houve ali um pigmento ao qual eu fiz uma alergia ou há imensa gente que é 
intolerante à Clinic, por exemplo, não é, e não é que a marca seja má. Eu, comigo, não funcionou. 
Eu não falava mais no assunto, não falava, não iria promover outro post sobre a marca, mesmo 
que eu já tivesse acordado, eu preferia devolver o dinheiro, não fazia isso porque tinha tido uma 
experiência menos boa, não é, não ia desdizer aquilo que eu tinha dito porque os momentos são, 
os timings são.. 
GR: Naquele momento estava bem. 
MA: Naquele momento estava tudo bem, exactamente. 
GR: Em termos de outros influencers e seguidores, sentes-te influenciada pelas sugestões que eles 
fazem e pelas recomendações? 
MA: Totalmente, totalmente.  
 
GR: Como é que tu achas que esta relação influencers-consumidores-marcas vai estar daqui a 5 
anos? 
MA: Eu acho que tem que haver um contacto muito directo, e eu acho que é por isso que as marcas 
também vão ter com os influenciadores, porque há um contacto directo e as marcas querem cada 
vez mais estar próximo dos consumidores. A televisão está cada vez mais longe, porque ninguém 
vê televisão, eu tenho quase 40 anos e eu não vejo televisão, não é, e quando vejo é para pôr para 
trás, não vejo anúncios não é, e por isso é que também existem agora os mercados tanto de moda 
como da Saber Viver que têm um contacto directo da marca com o consumidor e eu acho que isso 
é fundamental para as marcas e é o caminho mais fácil neste momento, não quer dizer que daqui 
a uns anos a coisa não mude, não é. É o caminho mais fácil, é através deste contacto directo com 
o cliente final e são pessoas em que os consumidores confiam, não é, que é uma opinião que eles 
validam de alguma forma. E acho que já está a ser um bocadinho assim e acho que a tendência é 
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continuar, que é haver uma descomplicação de tudo, e haver uma componente que ensine. Falta-
me a palavra. Que imagina, tu tens, eu vou pegar na beleza porque é mais fácil, tens o sérum, o 
pré-sérum, tens o creme de olhos e as pessoas ficam baralhadas não é.  
GR: É muita informação. 
MA: E a mesma marca, imagina uma L’oreal, uma L’oreal Paris que lança não sei quantos 
produtos todos os anos, no ano a seguir já não há o produto do ano passado, e a pessoa quando 
pensa numa L’oreal pensa em vários, porque tu tens o supermercado, tens a perfumaria, tens o 
online, tens tudo, e eu acho que o consumidor no geral fica um bocado baralhado com o que é que 
anda aí, não é, com o que de facto foi lançado, com o que de facto é bom e o que é que não é bom. 
Por isso é que nós também lançámos os prémios a pensar um bocadinho nisso. Mas, eu acho que 
tem que haver uma componente educacional, era isso que eu queria dizer, ou seja, tu sabes que 
existem aquele produtos, mas - “ isto serve para quê?, como é que eu vou pôr isto, primeiro ponho 
o protesto solar e depois ponho o sérum e depois não sei o quê?”, “como é que isto funciona, como 
é que isto vai poder acontecer na minha vida para eu poder tirar o melhor partido dos produtos?”. 
Percebes, eu acho que esta componente educacional tem tendência a crescer porque há muita coisa, 
há cada vez mais passos, há 3 anos atrás ou há 4 anos não havia pré-séruns, hoje em dia há pré-
séruns em quase todas as marcas, não é, que é o passo antes do sérum não sei quê e eu acho que 






Appendix G - Transcription of the interview of Sofia Ramada Curto  
 
GR: Em primeiro lugar, que idade é que a Sofia tem? 
SRC: Tenho 40. 
GR: 40, ok. 
SRC: 40 anos! 
GR: 40 anos! 
SC: Sim! 
GR: Como é que surgiu primeiramente esta ideia de começar a sua página, ou seja, quando é que 
sentiu a necessidade de começar o Fake Blog? 
SRC: Comecei por causa de uma viagem que fiz à China com a Maria Botelho Moniz, que é uma 
famosa também. E ela começou a fazer fotografias à beira da água e em cima de uns penhascos, 
super blogger, e eu comecei a parodiar as fotografias dela na altura. E comecei a pôr no meu 
Instagram pessoal e a certa altura pediram-me — “por favor, faz isto público” - e então comecei 
a fazer isto público, e abriu, olha, e assim nasceu o Fake blogger. 
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GR: Ok. Quando é que, ou seja, quando é que sentiu que efectivamente aquilo que estava a fazer 
estava a ter uma repercussão nos seus seguidores, que estava a começar a ter feedback positivo? 
SRC: Eu acho que foi desde o início porque é muito difícil em Portugal alguém parodiar os 
famosos sem que eles fiquem ofendidos e como eu trabalho em televisão há 20 anos e como os 
conheço a todos, eles começaram-me a responder às minhas fotografias e aos meus posts. Portanto, 
as pessoas acharam graça que os parodiados também entrassem na brincadeira e então começaram 
a achar imensa graça e as famosas também começaram a partilhar nas redes delas e isso teve uma 
repercussão gigante. 
GR: Claro. 
SRC: Porque as pessoas não estavam à espera, porque não sabiam quem eu era, não é. Como 
perceberam que eles estavam a entrar na brincadeira, também foram atrás, claro. 
GR: Claro, aderiram. 
GR: Vou-lhe dar aqui uma pequena definição de digital influencer. Basicamente digital 
influencers são pessoas que influenciam outras e que exercem uma determinada influência sobre 
o seu poder de compra e de decisão quando compram determinados produtos e quando se associam 
a determinadas marcas. E que no fundo, procuram uma recomendação, um conselho, etc. Tendo 
em conta esta definição, considera-se uma digital influencer? 
SRC: Não. Considero-me uma bad digital influencer. Porque eu acho que as pessoas, como não 
sou perfeita, super magra, esquelética e fit e as coisas em que eu acredito são as coisas que toda a 
gente acredita que é - “bora lá comer pão com manteiga e pizzas e ser umas pessoas normais, não 
é” - e só se influenciar por aí, que é quando eu compro manteiga e pão. Mas, as pessoas como 
acham graça às coisas que eu faço, muitas vezes podem aderir ao produto pela graça e não porque 
eu estou super espectacular a usar um creme com uma pele linda. É mais porque - “ah, foi aquele 
que a outra falou e teve imensa graça.” - É só por aí. Porque - “foi hilariante, foi espetacular”.  
GR: Quem é que é o seu target especificamente em termo de idade e de estilo de vida? 
SRC: O meu target é dos 18 aos 35 porque nós, eu tenho conta comercial, portanto consigo ver. 
Estilo de vida são pessoas mais de Lisboa e Porto e são pessoas de classe média, eu acho. 
GR: Ok. Sente que, ou seja, que a geração a que pertence é aquela que é o seu target? Ou seja, 
mesmo sendo dos 18 aos 35, que sente que as pessoas que lhe respondem mais ou que lhe dão 
mais feedback são aquelas à geração a que pertence? 
SRC: Eu tenho muito feedback de pessoas mais velhas.  
GR: Sim. 
SRC: Tenho para aí uns 20 seguidores que me respondem sempre, que me mandam sempre 
mensagem, são uns amores. Mas, quem partilha mais, há uma coisa muito gira que se passa que, 
quando eu ponho uma fotografia, há muita gente que tagga outras pessoas para que as outras 
pessoas vejam, e são miúdos que fazem isso. Mais coisas? Eu acho que a minha página é muito 
abrangente, apesar de nos gráficos dizer que é dos 18 aos 35, eu acho que desde a minha tia que 
tem 70 que vê, como umas miúdas com 25 vêm, portanto é uma página muito abrangente. Quem 
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me responde mais são os mais velhos, eu acho e os miúdos que taggam-se uns aos outros para 
depois verem a página. 
GR: Ok. A Sofia neste momento está associada ou já fez activações espontâneas com 
determinadas marcas, como por exemplo, o cartão Universo. Consegue-me nomear três diferenças 
entre a relação que tem com as marcas desde que começou e agora? 
SRC: É a mesma. É praticamente a mesma. Eu tenho recusado algumas marcas e ainda agora, 
hoje, ontem à noite recusei uma marca, porque as marcas querem que eu faça fotografias como as 
outras todas e a graça desta página é eu parodiar fotografias ou fazer vídeos a brincar com o 
produto. Portanto, quando as marcas me pedem, por exemplo hoje, ontem, me pediram para fazer 
uma activação de marca, com uma marca de cerveja, e uma fotografia. E para mim é muito difícil 
parodiar uma fotografia fixa, não é, prefiro muito mais o vídeo do que uma fotografia e desde 
sempre acreditámos e acreditei que para ter algum alcance e para ser fiel à Fake Blogger tem que 
ser uma parvoíce, uma paródia a alguma coisa, porque senão vou ficar igual às outras todas e vai 
deixar de ser credível e deixo de ser verdadeira e depois o público vai dizer - “olha esta está igual 
às outras”. E esse não é o intuito, o intuito é parodiá-las e não ficar igual a elas. 
GR: Sim, claro, senão depois perde a identidade da própria página. 
SRC: Sim. Mas tenho recusado algumas marcas porque querem muito que eu faça uma fotografia 
com Nivea, uma cara, e eu não faço isso. 
GR: Sim. 
GR: No seguimento desta pergunta, consegue-me dizer três requisitos que sente que têm de ser 
preenchidos quando se associa a uma marca? Para além daquele que acabou por me referir. 
SRC: Sim. Eu acho que tem que ser verdadeiro, eu não posso fazer um anúncio à Nívea, por 
exemplo, porque eu nem sequer uso Nívea e depois porque não acredito naquelas publicidades 
que elas fazem de beijos na boca do creme e do champô seco que é uma m****. Portanto, eu acho 
que tem que ser credível, tenho que me identificar com o produto, obviamente, e tenho de perceber 
que sim, se fosse uma manteiga eu acho que é credível, se for um pão eu acho que é credível. Eu 
agora estou a fazer publicidade à Pronokal porque estou desde o Natal a querer perder 6 quilos e 
não consigo, porque sou uma gordinha que adoro comer e associei-me à Pronokal porque não 
consigo emagrecer e então pedi-lhe ajuda e eles aceitaram o meu desafio e estou essa fazer 
publicidade de emagrecer, pronto.   
GR: Eu vi no outro dia! 
SRC: E estou a conseguir, que eu acho que é uma coisa incrível. E eu acho que as pessoas vão 
dizer- “olha se esta gordita vai conseguir, eu também vou conseguir!” - porque a coisa que eu mais 
adoro é comer e as pessoas sabem disso, eu faço passar isso.  
GR: Eu também sinto isso, eu adoro comer! 
SRC: Eu sou felicíssima a comer, é um evento. 
SRC: Portanto, tenho que ser verdadeira, depois tenho que ser, tenho de estar de acordo com o 
perfil da página, lá está, aquilo que eu estava a dizer há bocadinho, e depois tem que ser um 
produto que resulte mesmo, porque estar a fazer - “este creme Nívea tirou-me as rugas” - não vai 
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ser verdade, portanto, eu não vou acreditar nisso, ninguém vai acreditar nisso. Eu tenho que 
acreditar no produto. 
GR: Hoje em dia, há um grande debate sobre se os influencers, os ditos digital influencers, são 
efectivamente consumidores dos produtos que promovem? Qual é que é a sua posição sobre essa 
situação? 
SRC: Eu acho que os influencers são consumidores do dinheiro que lhes pagam. Basicamente, é 
verdade. Porque hoje em dia as marcas estão a sair cada vez mais da televisão e da rádio e da 
imprensa porque as pessoas querem se associar sempre a alguém, querem a opinião de alguém, e 
as pessoas, os influencers, hoje em dia, estão super vendidos, mesmo. Vivem, a maior parte deles 
vivem, das páginas que têm, dos blogs e dos sites e dos Instagrams e vendem-se quase para tudo, 
que é uma desgraça. Eu acho que, por exemplo, no outro dia, estava a ver um Instagram de uma 
famosa, que eu não vou nomear, que era a Jéssica Athayde, que foi a uma consulta com o filho e 
fez para ai 10 instastories, em todos os instastories tinha 4 marcas e as pessoas vão, a certa altura, 
desistem, porque não é verdadeiro não é -“então olha esta, vai no carro não sei quê, o filho tem o 
ovinho não sei quê”. Eu acho que a certa altura as pessoas desistem, já não vêm o que é que elas 
puseram, vêm só a story e não as marcas. E as marcas estão muito ávidas de famosos e de 
influencers, portanto, a certa altura, é um exagero de marcas e eu não acredito que elas consumam 
aquilo. Há muitas vezes que se vê nas páginas do Instagram dos giveaway, que são aquelas, 
aqueles presentes que as influencers dão ao público, porque são coisas que elas não usam, deram-
lhes e elas fizeram aquele story e puseram numa gaveta. Conheço uma miúda, também toda 
influencer, que tem dois armários em casa, tipo despensa cheio de m****. Portanto, eles não usam 
aquilo. Pagaram-lhes e elas fizeram, pronto.  
GR: Pois.  
GR: Em termos de interacção com os seus seguidores, sente que, isto também é um bocadinho 
um enquadramento da pergunta que lhe fiz antes, sente que eles estão mais inclinados para 
comprar determinados produtos, porque a Sofia os recomendou? Por exemplo, agora tem as Fake 
Socks, sente que eles estão mais inclinados, até porque é um produto seu, assinado por si, sente 
que eles estão mais inclinados a comprar por causa disso? 
SRC: Sim. As Fake Socks sim, porque não há em mais lado nenhum. De Pronokal recebi imensas 
mensagens de pessoas a dizer - “se conseguires, eu vou fazer também”. 
GR: Isso é super importante.  
SRC: São muito queridas as pessoas. Porque lá está aquilo que seu estava a dizer há bocadinho, 
as pessoas como sabem que eu sou gordinha porque adoro comer, vão dizer - “opa, se esta gordita 
consegue, eu também vou conseguir”. Sim, eu acho que as pessoas, como eu faço muito pouca 
coisa com marcas, as pessoas ficam - “espera lá, porque é que ela fez isto?” - e fazem logo imensas 
perguntas, são muito queridas.  
GR: Como é que consegue gerir a sua vida profissional, nomeadamente trabalhar em televisão e 
etc, com ter a sua conta no Instagram e trabalhar o Fake Blog? Como é que decide se as deve 
cruzar ou não ou se faz sentido ou não, ou de todo cruzá-las? 
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SRC: Eu consigo gerir muito porque eu não faço da Fake Blogger a minha vida, não é, e 
ultimamente tenho postado pouquíssimo. Eu posto uma vez por semana, já postei duas vezes por 
semana e estou a dar mais assistência à família. Mas consigo gerir muito bem e é muito giro porque 
quando agora encontro as famosas, eu faço quase só raparigas, não é, eles estão sempre a dizer - 
“quando é que sou eu?”, “quando é que fazes a minha fotografia” e mandam-me fotografias e 
dizem “faz esta, faz aquela” e quando eu estou no trabalho e as encontro dá-nos aproximação e 
conheci muita gente que não conhecia, algumas pessoas, não todas, mas algumas pessoas por 
causa da Fake Blogger. Porque as pessoas achavam graça e, então no trabalho é muito mais fácil, 
porque parece que é uma cumplicidade de mim com as famosas de - “olha, esta fez uma fotografia 
minha ou vai fazer ou..” 
GR: “A próxima sou eu”. 
SRC: Sim, de “a próxima sou eu”, sim, acontece muitas vezes. Há pessoas que não consigo fazer 
porque as fotografias têm de ter graça, têm de ser óbvias porque quando não são. Há imensa gente, 
a Tânia Ribas de Oliveira, por exemplo, que eu gosto imenso da Tânia há muito anos, não consigo 
fazer nada dela porque ela é sempre Marie Claire, não é. 
GR: Sim!! Está sempre ali impecável. 
SRC: E eu preciso de uma TV Sete dias. 
GR: Exacto! Sim! 
GR: Como é que gere a influência que exerce sobre os seus seguidores relativamente a temas 
específicos? Temas hoje em dia, bastante debatidos, seja feminismo, nutrição, por exemplo, agora 
está a fazer uma dieta, como é que gere estes temas, que às vezes até são polémicos, como é que 
faz? 
SRC: Eu faço naturalmente, faria exactamente como se estivesse num café, sou zero teatro nessas 
coisas, não. Lá está, tem tudo a ver com a verdade e com ser credível porque, lá está, vamos parar 
ao mesmo tema cara Gabriela, porque tenho que ser verdadeira porque senão as pessoas não 
acreditam não é. Agora vou ser super - “não, não, eu sou vegan” - é mentira, eu não vou ser vegan, 
não sou vegan, já tentei, não consegui, portanto, é mentira. “Agora só uso coisas de plástico sem 
palhinhas” - é mentira, eu uso palhinhas, não vou falar disso sequer. Às vezes, prefiro não falar, 
estar calada do que engana as pessoas. Portanto, quando são esses temas mais polémicos, eu 
raramente faço isso, mas quando são temas mais polémicos ou faço uma paródia do tema e, por 
exemplo, houve um site que me pediu para fazer uns vídeos sobre novas modas de roupa, tipo 
andar de soutien na rua, ou andar de pijama, que agora toda a gente anda de pijama, as pessoas 
vão à Zara e compram pijamas de seda e andam assim na rua, que eu acho sinistro. E digo a minha 
opinião verdade, que é, eu acho sinistro as pessoas andarem de pijama na rua - “então, vou fazer 
uma cestinha” - não vale a pena. Ou de soutien, eu ficaria espectacular de soutien, e fiz uma 
passagem de modelos de eu como se fosse para a rua de soutien como as outras famosas andam 
todas da Intimissimi, cheios de renda. 
GR: Sim! 
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SRC: Portanto, eu tenho de ser eu própria e tenho que ser, tenho que ter graça, tento, pelo menos 
- é hilariante! Mas tenho que ser verdadeira e dar a minha opinião verdadeira e muitas vezes nem 
é aquela que as pessoas querem ouvir, mas eu não quero nem saber porque senão vou perder a 
autenticidade toda, não é.  
GR: Claro.  
GR: Em termos de outros influencers, sente-se influenciada pelas sugestões de produtos ou de 
marcas ou qualquer coisa que eles sugerem? 
SRC: Alguns sim. Às vezes, por exemplo, há aquela dúvida - “a que restaurante é que eu vou?” - 
e se vir que a Rita Pereira ou a Jéssica Athayde ou outra qualquer que foi a um restaurante e eu vi 
que é muito giro, se calhar vou àquele restaurante. Já me aconteceu. Comprar uns ténis, porque 
acho que foi a Pipoca Mais Doce que tinha e eu fui comprar os ténis porque adorei porque ela 
mostrou. Aquilo passou a ser uma montra para as pessoas para terem opção para conhecerem. 
GR: Claro! 
SRC: Porque aquilo é bem feito, é muito bem feito, porque as marcas pagam ok, mas aquilo é 
muito bem feito. Portanto, às vezes, compro coisas que vejo ou vou a sítios ou viagens ou vejo 
séries, por exemplo a Maria Botelho Moniz tem uma página de séries, eu sigo imensas vezes a 
página porque as séries, ela diz-me - “esta série é para pessoas que gostam disto” - e eu vejo a 
série por causa disso, portanto, aquilo passou a ser um bocadinho uma revista, de marcas e de 
sugestões, é a Time Out agora. 
GR: Claro. 
SRC: Como é que acha que, tendo em conta o enquadramento de que nós falámos aqui, que vai 
estar a relação influencers-marcas-consumidores daqui a 5 anos? Tendo em conta o panorama 
actual. 
SRC: Aí esta uma pergunta Cara Gabriela que…  
GR: Eu não estou a pedir para ser vidente, como é óbvio, mas.. 
SRC: Em 2025…  
SRC: Eu acho que as marcas vão estar cada vez mais ligadas às pessoas, vão querer exclusividade 
muitas vezes com os famosos porque não dá para ir a todos os lados, não é, vão sair cada vez mais 
da televisão e vão sair cada vez mais das revistas porque as marcas precisam de uma publicidade 
segmentada. Precisam de fazer produtos para aquele género de pessoas, portanto, eles sabem que 
pessoas é que me seguem, sabem que pessoas é que seguem o Pedro Teixeira e vão apostar só no 
Pedro Teixeira e dão-lhe 50.000 euros em vez de darem 1000000 na televisão. Porque para mim 
não faz sentido, por exemplo, que na TVI, que o target TVI é D e E, para aí, são classes muito 
baixas, de velhos, ter publicidade da Mercedes, por exemplo, ou da BMW, não faz sentido 
nenhum. Portanto, eu acho que as marcas preferem apostar, se calhar, numa pessoa que seja o 
target de quem compra BMW do que estar a pôr Mercedes na TVI, porque ninguém vai comprar 
mercedes na TVI. Se calhar, se vir o Pedro Teixeira ou um miúdo com mais pinta e mais dinheiro 
a usar um BMW no Instagram ou no site, vão, com certeza aderir. Muito mais do que na TVI. 
Portanto, as marcas vão ter tendência a sair mais dos canais de televisão e das revistas, porque 
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também nas revistas, pelo menos as semanais, são pessoas de classe D e E, as outras revistas, se 
calhar não, as mais segmentadas e são feitas para nicho. Portanto, aí já estão segmentadas, portanto 
as revistas vão, as marcas vão segmentar a sua produtividade e vão apostar nas pessoas que sejam 
do target e não estar ao Deus de Ará e apostar em tudo, não é. Não faz sentido nenhum, não, é, 
portanto. Basicamente, é isso. Portanto, daqui a 5 anos o que eu acho é que as marcas vão sair da, 
lá está televisão, não totalmente que as televisões acabem que eu preciso de comer, mas e vão 
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GR: A ativação de marca, hoje em dia, é considerada uma das mais importantes e eficientes 
estratégias para promover Brand awareness e subsequentemente também entender melhor a 
perspectiva do consumidor e qual o seu input. Quem é que é vosso target, sendo que isto varia 
consoante a marca de que estamos a falar? 
IC: Sim, sim. Mas eu acho que maioritariamente o nosso target é feminino, porque também 
sabemos que quando trabalhamos numa empresa na indústria farmacêutica, seja tanto na 
dermocosmética como com os suplementos alimentares, não diria tanto a nível de medicamentos 
e de OTCs, estamos muito a falar de um target feminino porque sabemos que diria que 80% das 
pessoas que vão à farmácia são mulheres, acabando muito para fazer a compra para a família, mas 
também é uma óptima oportunidade para elas fazerem compras para elas próprias, seja de 
dermocosmética ou seja de suplementos alimentares. No nosso caso, acabamos por ter 
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suplementos alimentares também focados na beleza ou focados também no bem-estar e na saúde 
ou mesmo na prevenção e o nosso target eu diria que são mulheres de 25 mais, porque também 
têm de ser mulheres com algum poder de compra. 
GR: Hoje em dia, os consumidores são cada vez mais exigentes do que noutros tempos, e 
consequentemente também o é a comunicação de marca e a abordagem que as relações públicas 
fazem como consequência. Que soluções é que a Uriach implementa dependendo de marca para 
marca, claro, para responder a este novo contexto comunicacional e de relação com os seus 
consumidores? 
IC: Bem, na relação com o consumidor eu acho que as coisas evoluíram muito nos últimos anos. 
Nos últimos 5 anos, então, tem sido assim uma pequena revolução. Acho que quando falamos 
muito mais nesta indústria onde nós estamos, o que é importante, acima de tudo, é esclarecer. Há 
muitas dúvidas em relação aos suplementos, neste caso, e as relações públicas acabam por ter aqui 
um papel fundamental porque acabam por fazer chegar a mensagem de uma forma mais 
descomplicada, de uma forma mais clara para o consumidor e muito ao encontro dele. Acho que 
isso acaba por ser um bocadinho o papel das relações públicas aqui. Diria que, por outro lado, uma 
vez que se trata de uma área onde o ponto de venda é fundamental, é critico também trabalhar 
muito perto com o ponto de venda. Aqui não diria que é as relações públicas com o consumidor 
final, mas é muito com o nosso cliente, porque o nosso cliente acaba por ser, não como uma marca 
que está a vender no supermercado, em que há uma conversa directa da marca com o consumidor 
e ele acaba depois por tomar uma decisão no ponto de venda, mas sem grandes influências. 
Quando falamos de uma marca que está presente em farmácias e parafarmácias, mas, 
maioritariamente, em farmácias, o peso do farmacêutico é critico e algo que hoje em dia, se calhar 
não é tão trabalhado, mas podia ser um caminho a trabalhar, seria as relações públicas com os 
nosso farmacêuticos, mas acho que isso já são outros caminhos que lá chegaremos, mas que é feito 
pelos nosso vendedores, pela nossa equipa de formação, portanto acaba por ser aqui dois caminhos 
que acho que para o segundo ainda falta um bocadinho para lá chegar. 
GR: Explorar. 
IC: Mas espero que seja o caminho futuro. 
GR: Sim, claro. 
GR: A vossa, ou seja, estratégia de comunicação está mais focada em públicos-alvo mais. Vou 
reformular a pergunta. 
IC: Força. 
GR: Ou seja, a vossa estratégia de comunicação é mais focada em determinados públicos-alvo do 
que há 10 anos atrás? 
IC: Sim e não. Isso tem a ver com o contexto da própria empresa não é, estamos a falar de uma 
empresa, a Uriach Theralab, neste momento é uma fusão, foi uma compra que foi feita, a Uriach 
comprou a Theralab. A Theralab sendo a empresa, a Uriach diria eu que está presente em Portugal 
há 4, 5 anos, a Theralab já é uma empresa com mais história, que foi desenvolvendo os seus 
produtos muito para os mesmo targets sempre, não é. Portanto, muito feminino, no caso da marca 
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Depuralina, que diria que é, diria não, é a marca que mais fatura na casa e que vem da Theralab, 
neste caso, é o público feminino procura emagrecimento rápido e beleza para o verão, 
maioritariamente, diria que sim, que é esse o nosso público. E tem se mantido muito este target. 
Acho que com a compra da Theralab porta da Uriach e com a chegada de marcas, como a marca 
Aquilea em Portugal, que abrimos um bocadinho o espectro do nosso consumidor, porque por 
exemplo, a marca Aquilea é uma marca muito focada na saúde e no bem-estar, mas também muito 
na prevenção e conseguimos chegar a targets que não chegámos com as marcas da Theralab, 
nomeadamente, com categorias como articulações, acabamos por chegar a targets muito mais 
velhos, 50, 60, até 70 anos, podemos chegar. Mas diria que, hoje em dia, a questão do target-idade 
cada vez é menos, não é tão crítica, acho que é muito mais estilos de vida e focamos muito mais 
em estilos de vida do que propriamente em targets de idade.  
GR: Considerando atualmente a corrente de informação que está constantemente a ser partilhada, 
por oposição a uma falta de filtragem dessa mesma informação, como é que vocês ultrapassam 
esta situação tão desafiante quando abordam os vossos consumidores tendo em conta que eles são 
constantemente, passo a expressão “bombardeados” por informação? 
IC: É verdade. Isso acho que ainda não há nenhuma empresa, eu acho, que tenha assim o segredo 
claro, claro para como resolver essa questão. Acho que um dos pontos que nós temos de trabalhar 
e neste caso, a Uriach ainda está a fazer um caminho muito primário, seja pela reestruturação que 
sofreu internamente e seja porque juntou aqui marcas um bocadinho diferentes. Estamos ainda a 
encontrar o nosso caminho, mas eu diria que uma das coisas fundamentais é trabalhar e partilhar 
informação clara, ou seja, por exemplo, hoje em dia sabemos que a compra online é cada vez 
maior, ou seja, nós não fazemos venda directa, não é, ao nosso consumidor, fazemos através ou 
das farmácias ou das parafarmácias. O que é crítico fazer chegar é informação clara sobre o 
produto para que todos estes sites tenham a mesma informação e não seja dúbio, ir a um site da 
farmácia online e não ver a mesma coisa no descritivo de produto que na Depuralina. Depois, as 
relações públicas entram aqui com um papel fundamental, que é, ajudam-nos a chegar com a 
informação certa aos sítios certos. Agora, é muito complicado, mesmo, conseguir controlar 
informação online, acaba por ser incontrolável. 
GR: Pela mesma corrente de que estamos a falar. 
IC: Por causa desta corrente e é cada vez maior e é saudável que assim seja por um lado, por outro 
lado a nível de, enquanto consumidora eu diria que gosto disso. 
GR: Pois 
IC: Enquanto pessoa que trabalha, como responsável de marca, eu diria que mata cada um, 
qualquer um de nós, porque andamos sempre aqui um bocadinho em contraciclo. Mas acima de 
tudo, eu acho que é coerência. Coerência das mensagens que passamos em qualquer tipo de canal, 
na totalidade dos nossos consumidores é coerência nas mensagens, nos valores nas marcas, e não 
deixar que, e acho que isto acaba, muitas vezes, por acontecer que é, quando falamos em 
influencers, por exemplo, em digital influencers  
GR: Que já vamos falar a seguir. 
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IC: Que já vamos falar a seguir. Mas é o que acaba por acontecer às vezes, é, só porque ela tem 
muitos seguidores, tem muita notoriedade, tem muito engagement - “eu vou-me colar a ela” - e 
depois os valores dela não batem com os da marca e aí voltamos à incoerência e acho que é aqui 
um bocadinho, acho que a coerência seria, coerência de informação que partilhamos e partilhar 
informação nos sítios certos. 
GR: Eu vou dar aqui uma pequena definição de relações públicas para introduzir aqui outra vez 
este tema. Portanto, relações públicas, ou seja, o trabalho das relações públicas envolve formatar 
e reflectir uma identidade de uma determinada comunicação da parte das organizações para as 
quais trabalham ou com quem trabalham e dos seus indivíduos e é também, de certa forma, 
formatada através da identidade dos profissionais para quem trabalha. De que forma é que a Uriach 
Theralab vê o papel das relações públicas como um porta-voz dos objectivos das suas marcas?  
IC: É critico. Acho que tanto para a Uriach como para qualquer outra empresa, seja de que 
indústria for, as relações públicas são criticas porque, como dizias bem, elas acabam um bocadinho 
por moldar, ou muitas vezes simplificar a mensagem que nós queremos passar e depois fazer um 
bocadinho a ligação com o que são os interlocutores da mensagem final, quem vai passar essa 
mensagem final e é critico que essa relação seja saudável e as relações públicas entram num, 
entram como fundamentais aí. Eu já trabalhei directamente com os meios a passar mensagens e já 
trabalhei com agências de relações públicas a fazerem-no e de facto é muito mais simples, porque 
primeiro há uma relação de longa data, de confiança, entre os meios que vão comunicar ou as 
influencers, independentemente do meio de que estamos a falar, acaba por haver aí uma ligação 
muito próxima e desengane-se quem achar que essa ligação não é pessoal também, porque acaba 
por ser muito pessoal, tal como é connosco aos nossos clientes na Uriach. 
GR: Óbvio, sim. 
IC: É uma questão de confiança que é mais fácil de garantir através de uma agência do que nós 
directamente em relação ao meio. E, por outro lado, nós muitas vezes achamos que a mensagem 
está simples e descomplicada e ajuda-nos muitas vezes ali a dar um twist, que nós as vezes 
achamos que é um detalhe, mas que pode fazer muita diferença. Porque é a introdução de uma 
palavra que é uma tendência e que depois vai ajudar na pesquisa online, porque o meio vai publicar 
e depois nós vamos aparecer ligadas e que, indispensável. Quer dizer, nós aqui internamente acaba 
por ser muito difícil estarmos a par de tudo isto e então é critica, é fundamental, acho que hoje em 
dia, é impossível viver sem uma agência de relações públicas. Ou muito difícil. 
GR: Consideras que atualmente, a internet é um meio obrigatório para sobreviver neste mercado? 
E de que forma? 
IC: Sim, acho que acaba por ser quase que obrigatório haver uma presença, seja ela qual for, a 
nível digital das marcas. Porque eu acho que basta pensar, não é certo nós pensarmos em nós como 
os consumidores modelo, mas eu acho que muitas vezes, o que é que nós fazemos? Muitas vezes 
há mesmo o próprio modelo de roupa ou de reception-line, purchase-of-line, é muito o que nós 
acabamos por fazer, que é, eu posso estar interessada em, vou dar o exemplo de Depuralina, um 
produto de emagrecimento. Tenho algumas duvidas enquanto consumidora, hoje em dia, vou 
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procurar na internet, se eu não consigo, aquilo que falávamos há bocadinho, que é, se eu enquanto 
empresa, enquanto marca não tenho a minha informação disponível, é muito mais fácil o 
consumidor ser influenciado e ir buscar informação que não é passada por mim.  
GR: Claro. 
IC: Eu sei que ele vai à Internet e vai buscá-la para depois comprar offline, porque a verdade é 
essa, e nós vimos muito nos suplementos alimentares, nos nossos, não em todos, porque depois 
acaba por haver canais como a Prozis, que é 100%, e que tem suplementos alimentares, que é 
100%, já não é 100% porque agora acaba por estar presente noutras cadeias.  
GR: É quase. 
IC: Mas sabemos que é busca de informação que acaba por ser o ponto de informação crítico no 
consumer journey do cliente, seja no início quando pondera sequer entrar na categoria, depois 
quando considera a marca, no momento em que faz a compra, pode fazê-lo logo offline, mas 
depois vai fazer uma avaliação da marca novamente online e portanto, acaba por ser um ciclo e se 
nós não estamos lá,  estamos a perder aqui. 
GR: Há uma quebra. 
IC: Há uma quebra de controlo total de qualquer que seja a informação passada e de visibilidade 
porque nós acabamos por não ter visibilidade sobre o que se passa e isso é fundamental. 
GR: Agora vou introduzir outro tema que são os digital influencers.  
IC: Que já tocámos um bocadinho! 
GR: Exactamente! E que por isso mesmo, vou dar aqui uma pequena definição para também 
entendermos sobre o que estamos a falar. Portanto, os digital influencers, considera-se que são 
pessoas que exercem uma determinada influência sobre outras porque conseguem ter um poder 
significante de impactar nas decisões de compra dos consumidores e das pessoas, e que 
normalmente é feito essencialmente através da internet, especialmente através das redes sociais, 
dos social media, e que no fundo as pessoas quando recorrem a este ditos digital influencers 
querem uma certa recomendação, um guia, pronto. Consideras que a integração de digital 
influencers enquanto embaixadores da marca, é uma estratégia compulsória tendo em conta o atual 
cenário digital? 
IC: Bem, acho que aqui, isto é uma opinião muito própria. 
GR: Claro, o objectivo, desculpa interromper-te, o objectivo é mesmo esse, ser sim, não, se for 
não é não é isto. 
IC: Ok. Um bocadinho não só da experiência aqui da Uriach, mas das empresas onde eu estive 
antes. Eu diria que é mandatário numa estratégia de marketing de qualquer marca ter uma 
influencer se não for necessário, se fizer sentido. Acho que hoje acabamos muito por entrar no 
erro - “porque se todas as marcas estão, eu também vou estar” - mas não é obrigatório que isso 
seja o caso, até porque há marcas onde não há influencers que se identifiquem com os valores da 
marca ou não há influencers que se identifiquem com o problema que a marca resolve e acabamos 
por estar por estar e o estar por estar muitas vezes acaba por ser um facilitismo, do género tipo - 
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“fiz, check” - tipo uma check list , mas depois acaba por não fazer sentido na estratégia da marca, 
é como por exemplo, fazer sentido ou não, eu comunicar numa determinada revista. 
GR: Claro. 
IC: Não pode não fazer sentido, porque é que eu não hei-de fazer uma, publicar numa revista tipo 
Maria se o meu consumidor não está ali e se calhar o meu consumidor pode estar ali, mas não tem 
fit com aquele meio e pode não ter fit com nenhuma influencer. E se calhar, ao contrário de outros 
países, em que, sei lá, países como Espanha, em que o digital está numa fase ligeiramente mais 
avançada do que o nosso, mas que acaba por ter um bocadinho o mesmo número de marcas, acaba 
por ser muito semelhante, com estratégias muito semelhantes, o número de influencers que têm à 
disposição no país nada tem a ver com o número de influencers que nós temos à disposição no 
nosso país e acabamos muito por ser sempre as mesmas e que acaba por depois no fim não ser 
uma mensagem coerente, porque acabamos por ter mais ou menos sempre as mesmas influencers, 
há excepções. 
GR: Claro 
IC: Que sabem dizer que não, há excepções que sabem dizer que não, mas a maioria acaba por 
ser sempre as mesmas influencers a falar sempre sobre produtos diferentes e eu acho que não é 
bom para as marcas, não é bom para elas, enquanto influencers, e para o consumidor acho que cria 
uma confusão enorme.  
GR: Claro. 
GR: Há segunda diz uma coisa, há terça diz outra. 
IC: Exacto. Acho que não é coerente tanto para as marcas como para a própria imagem delas, 
acho que depois acaba por ser muito  
GR: Sim, sim, isto é suposto ser um quid prod quo, portanto, para os dois lados tem de ser 
benéfico. 
IC: Exacto, ou seja, nós construímos uma imagem enquanto marca a trabalhar com determinado 
influencer e determinada influencer reforça os seus valores a trabalhar com determinadas marcas, 
e acho que hoje em dia, não será bem, bem assim com todas, diria que talvez com a maioria. 
GR: Então, quando se associam a digital influencers que características é que procuram nos seus 
perfis? 
IC: A principal característica é que tenham o fit perfeito com a marca, que os valores que ela 
comunica seja os valores da marca, ou seja, não faz sentido nenhum eu, imaginemos, querer fazer, 
trabalhar com uma digital influencer em aquela que é uma marca natural, de suplementos 
alimentares, com uma pessoa que se recusa a tomar suplementos alimentares, não é coerente.  
GR: Claro, óbvio. 
IC: Porque eu sei que a mensagem dela pode ser hoje ela pode estar a dizer isto e durante um mês, 
o ano em que nós temos o contrato com ela, eu garanto, porque estou a pagar que a mensagem é 
coerente e que aquilo sai assim porque há uma pré-aprovação de tudo, mas daqui a um ano, a 
verdade é que isso não acontece. A mim, aconteceu-me muito, por exemplo, trabalhar uma marca 
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de anti-celulíticos e de repente a proposta que eu tinha em cima da mesa era uma pessoa que estava 
a amamentar e nós sabíamos que, quem está a amamentar, a não ser que o médico diga - “ok”. 
GR: E mesmo assim, é arriscado. 
IC: É ou não é, mas se o médico disser que está - “ok” - tudo bem, era a mensagem que nós 
passávamos para o público 
GR: Não, para o público, porque surge sempre essa questão mesmo que o médico tenha dito que 
sim. 
IC: Claro, e então aí acabou por surgir mais tarde. Nós corremos o risco, ou seja, o que é que nós 
fizemos? - “vamos dizer que sim porque sabemos que o médico dela está ok, é uma das mensagens 
que nos também queríamos passar, que é o produto não é aconselhado porque não foi testado para 
grávidas e mães a amamentar, mas se o médico disser que sim, pode ser”  - Porque não estava 
provado que o produto fosse um risco  
GR: Claro. 
IC: E a possibilidade de ele entrar na corrente sanguínea era muito muito baixa porque era um 
produto tópico. E na altura dissemos que sim e depois acabei por não me arrepender de ter dito 
que sim, ainda fiquei meio na dúvida porque até ajudou a esclarecer esse ponto que é - “se o teu 
médico disser que sim, está tudo bem, se o teu médico disser que não, diz que não”. Mas o que é 
que aconteceu? Nós durante esse tempo dissemos, “então, não publicas imagens tuas a 
amamentar”  
GR: Claro. 
IC: E ela durante o ano que trabalhou connosco não publicou imagens a amamentar, apesar de os 
seguidores dela saberem que isso estava a acontecer. Assim que terminou o nosso contrato com 
ela, ela voltou a publicar informações e imagens dela a amamentar, acho que não foi numa óptica 
de influencer não foi uma crítica para ela, não foi inteligente do ponto dela, porque nós como 
marca acabou por funcionar. 
GR: Claro. 
IC: Mas eu diria que a coerência de valores é aquilo que nós procuramos, que se deve procurar 
mais numa influencer e depois que consiga falar de uma forma correctamente a mensagem que 
nós queremos passar que esteja alinhada com as mensagens da marca e que também se olhe um 
bocadinho para o histórico da influencer, como é que ela trabalhou nos últimos anos e não só como 
é que ela está a trabalhar nestes últimos dias, ou seja, perceber a evolução. E depois perceber se o 
produto faz sentido na fase da vida em que a influencer está porque podia fazer sentido há dois 
meses atrás, neste momento por qualquer motivo deixou de fazer sentido e eu já não posso 
trabalhar com aquela influencer porque não é a imagem da marca, eu acho que é muito isso, 
imagem, os valores e a firma como comunica para a, e a relação que tem com os seus followers, 
porque muitas vezes, não há relação. Às vezes, pode acontecer não haver uma relação coesa ou 
inteligente por parte da influencer e depois é uma extensão da marca não é, é como, é uma extensão 
da marca, é como se fossemos nós marca a falar, acaba por ser um bocadinho delicado, essa relação 
não é assim tão directa e simples. 
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GR: Tendo em consideração esta pergunta que eu acabei de fazer, vocês têm em consideração a 
opinião e as considerações das relações públicas sobre os digital influencers com quem vocês se 
associam? 
IC: Ah, a 100%. Acho que são, diria que as relações públicas acabam por ser aqui o filtro, 
primário, seja no aconselhamento porque pode partir muitas vezes de nós dizer - “ok, eu quero 
determinada pessoa, porque sigo, porque vi, porque o que quer que seja” - mas eu acho que 
normalmente é ao contrário. É - “queremos estar, com quem é que devemos estar, quem é que faz 
sentido estar?” -  então há o primeiro filtro, o primeiro filtro é aí, e depois, por causa daquilo que 
falámos há bocadinho que é válido para todos os meios, mas também para influencers, há uma 
relação não é, e sabemos como é que, se é fácil, se é difícil, se a mensagem passa bem se não passa 
bem, como é a relação com os seus seguidores, portanto, eu diria que é fundamental haver esse 
filtro seja inicial, seja depois na continuidade da relação. 
GR: Acreditas que o papel de gestão das relações públicas consegue cumprir tanto a junção das 
intenções da marca como dos interesses dos influencers enquanto está a conduzir campanhas 
direccionadas para o público? 
IC: Sim.  
GR: Dada a importância da relação organização-público, que meios é que promove uma relação 
mais próxima entre a Uriach e os seus consumidores? Uma comunicação baseada em digital 
media, tanto como os social media, ou os media tradicionais, por exemplo, seja meios impressos, 
seja na televisão, seja rádio? 
IC: Bem, dependendo, depende das marcas, mais uma vez, depende das marcas. Eu diria que há 
marcas em que o método tradicional funciona muito, muito bem, e por questões de risco é difícil 
retirar o investimento, por questões de histórico, sabemos o que é que funciona. 
GR: Claro. 
IC: O investimento não aumentou desde que começámos a trabalhar no digital, o investimento 
não aumenta, há um redireccionamento de investimentos. Por vezes é, não é fácil para a 
organização tomar, apesar de sabermos que por vezes esse pode ser o caminho, tomar a decisão 
de - “vou tirar dinheiro daqui para pôr ali”-  porque trabalhar o online requer investimento, há uns 
anos atrás não se acreditava nisso, que era barato, mas é um meio relativamente caro, mas por 
outro lado que nos permite chegar com muita precisão ao target que nós queremos. Eu acho que é 
a mistura das duas muito, hoje em dia, acho que não estamos, acho que houve uma era em que se 
pensou - “ a televisão vai morrer, os media tradicionais vão morrer, vai ser tudo tradicional” - não, 
porque o consumidor é multitasking, o consumidor não deixou de consumir televisão, consome de 
uma forma diferente. Portanto, eu diria que é fundamental continuar a estar nos media tradicionais, 
mas temos muito que nos aproximar dos digitais. E saber, mais uma vez como falámos há 
bocadinho das influencers, que é, com conta, peso e medida, e irmos quando faz sentido, tal como 
é preciso fazer sentido estar em televisão ou estar em imprensa, ou estar em rádio, é preciso fazer 
sentido estar no digital, estar nas redes sociais, estar com uma influencer, ter um site, diria que o 
site é fundamental. 
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GR: Sim! 
IC: Mas é muito por aqui, que é, acaba por ser uma mistura dos dois, acho que não é nada claro 
dizer - “não, é só media tradicional” - ou - “é só media digital”. 
GR: Vocês normalmente comunicam com os vossos, isto também vem, é uma continuação da 
pergunta anterior, normalmente com os vossos consumidores através de campanhas de um só 
media ou de, ou se transmedia ou multimedia, de diversos meios? 
IC: Acaba por ser diversos meios. Por tradição, e conhecendo as marcas bem da Theralab já e 
também as da Uriach, é muito, muito televisão, temos um grande investimento em televisão ainda, 
acho que nalgumas marcas é critico continuar a ter e noutras nem tanto. E já percebemos isso e já 
também fomos aqui adaptando algumas vezes, mas acaba por ser multimeios tradicionais, mais. 
Estamos a caminhar para o digital, sim, mas muito multimeios, tipo, acabamos por estar em rádio, 
imprensa, acabamos por estar em televisão, já vamos fazendo alguma coisa no digital, mas 
queremos fazer muitas mais, é o caminho trabalhar influencers também. Portanto, é um bocadinho 
aqui, acho que não há quem trabalhe hoje um meio exclusivo porque o nosso consumidor, nós 
temos de o apanhar nas várias fases dele e pode estar na televisão, mas daqui a bocado pode estar 
no online e é preciso manter uma continuidade de comunicação. 
GR: Nesse sentido, ou seja, a que campanhas, ou seja, a que, como é que eu hei-de dizer isto? 
Tendo em conta que vocês fazem uma comunicação em diferentes meios, desses meios, ou seja, 
a quais é que o vosso consumidor responde melhor? No sentido em que nós temos media que é 
paga, anúncios, temos branded content, temos, ou seja, diferentes tipo de media dentro dos 
transmedia. 
IC: Verdade. 
GR:  A quais é que os vossos consumidores respondem melhor? 
IC: Depende do tipo de resposta que estamos à procura. Se estamos à procura de poder de compra, 
diria ainda muito que é nas marcas da casa, mais uma vez, acho que é marcas onde isso não 
acontece, mais uma vez estou a falar das que trabalhamos aqui na Uriach, diria que os media 
tradicionais respondem, o consumidor responde muito bem. É fácil de perceber. Eu tenho uma 
campanha na televisão e automaticamente o meu sell-out aumenta, é direto, o aumento tem 
televisão, eu tenho sell-out. Não tenho televisão, não tenho sell-out. É directo. Mas constrói para 
a compra momentânea. Outra coisa é o branded content, que eu acho que é o que todas as marcas 
deviam seguir, ou a maioria das marcas devia seguir, branded content, como complementar à sua 
estratégia. Ou seja, é necessário que ele exista. Ele contribui não para uma resposta imediata de 
compra, eu acho que ele contribui para fidelização do consumidor, para notoriedade da marca, 
para criar uma imagem certa da marca, passar os valores correctos, fazer entender um pouco 
melhor o produto. Não acho que quando fazemos uma campanha de branded content seja mais 
intensa, menos intensa, seja no nosso site, seja noutros meios, que ela tenha um impacto tão directo 
como tem ainda hoje em dia a televisão, pelo menos nestas marcas, mais uma vez. Acho que 
constroem para fins diferentes, uns mais directos na compra, momentâneo, mas que acho que 
enquanto e qualquer gestor de marca diria isto, acho que não é isso que se procura para uma marca, 
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não é. Claro que o meu sell-out, a minha quota de mercado imediata é critico porque as empresas 
existem para fazer dinheiro, acho que é por isso que elas existem, tenho a certeza absoluta, mas 
no fim, temos de estar a construir marca porque eu não posso pôr uma campanha hoje, e já 
aconteceu em marcas da casa, coisas que nós sabemos que se puseres investimento em televisão 
automaticamente eu tenho vendas, eu tiro televisão, não tenho vendas. Mas o que cresci, o que 
temos de medir é, aquilo que eu estou a crescer em vendas sustenta, é sustentável, aquilo que eu 
estou a investir em televisão ou não? Porque é um meio muito caro ainda, é um meio onde se 
investe bastante. E muitas vezes temos de pensar - “não, a marca não suporta este tipo de 
investimento” - então temos de ir procurar outros investimentos, que se calhar constroem a marca 
no mais longo prazo, não tem um impacto tão directo, mas está-me aqui a criar alguma fidelização.  
GR: É deixar a sementinha. 
IC: É, agora marcas como Depuralina, que são muito sazonais, que vivem daqueles meses, que 
têm uma notoriedade alta , mas que ainda assim precisam de ser relembradas, que é preciso falar 
de inovação, marcas que vivem de inovação, todos os anos, a televisão é fundamental e o 
engraçado é que é fundamental seja para o nosso consumidor, seja para o nosso cliente. Hoje em 
dia, eu dizer a um cliente meu, a uma farmácia, que vou ter televisão em determinado produto é 
motivo para ele comprar, independentemente de eu poder saber que aquele impacto ser zero, mas 
tem impacto na minha venda. Se eu disser que vou ter investimento digital, já não é tão bem visto, 
isto é engraçado porque também é importante ter isto em conta que é, eu estou a  comunicar com 
o meu consumidor, mas também preciso de estar a fazer entender ao meu cliente que ele precisa 
de stock porque vai haver uma procura e se eu digo que tenho uma campanha digital ele diz - 
“pronto, está bem, isso dos Facebooks, não é” - e por mais que se lhes explique que não é isso, 
que são outras coisas - “sim, sim, tudo bem, mas tem televisão ou não?” - é fundamental, portanto 
há aqui muito que medir as duas coisas e tem impactos diferentes.  
GR: Entretanto, acabaste por me responder um pouco à última pergunta que é: comparando uma 
comunicação baseada em digital media ou com uma baseada nos meios tradicionais, qual é que 
vos traz mais consumidores que compram efectivamente o produto? 
IC: Pois, para compra imediata, nas marcas que estamos a falar, os media tradicionais têm muito 
impacto. Por outro lado, há marcas que reagem muito bem ao digital, há marcas que funcionam 
extraordinariamente bem no digital, também acho que ainda não estamos nas marcas Uriach, não 
estamos no caminho, ainda, 100% digital para que possamos dizer que as campanhas que 
montamos, funcionam.  
GR: Claro. 
IC: O que estamos a planear, para lá caminha, mas para já, media tradicional e a televisão ainda 
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